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ABSTRAK 
 
ANALISIS KUALITAS PELAYANAN JASA PURNA JUAL TERHADAP 
PENJUALAN MOBIL DAIHATSU PADA PT. MAKASSAR RAYA 
MOTOR  di Sulawesi Selatan 
 
Analysis Of Service Quality After Sales Service Automobiles Sales 
Daihatsu In PT. Motor Raya Makassar in South Sulawesi 
 
Dewi Sartika 
E-mail: dewisartika1103@gmail.com 
Muhammad Ali 
Dian A.S Parawansa 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dimensi kualitas jasa 
purna jual terhadap penjualan mobil Daihatsu dan untuk mengidentifikasi 
faktor yang berpengaruh dominan terhadap penjualan. Penelitian ini 
mengumpulkan data primer yang terdiri dari wawancara dan kuesioner. 
Penentuan jumlah sampel menggunakan pendekatan slovin. Sampel 
dalam penelitian ini berjumlah 100 orang Teknik analisis data yang 
digunakan yaitu analisis regresi berganda dengan menggunakan program 
SPSS versi 20.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh 
yang kuat dan positif antara variabel reliabilias, jaminan, bukti fisik, empati 
dan daya tanggap terhadap penjualan mobil Daihatsu. Hasil analisis 
regresi berganda menunjukkan bahwa hipotesis pertama yang diajukan 
dinyatakan diterima, namun hipotesis kedua dinyatakan ditolak. 
 
Kata kunci: kualitas jasa, purna jual, penjualan, dan konsumen 
 
This study aimed to analyze the effect of after-sales service quality 
dimension of the Daihatsu car sales and to identify factors that dominant 
influence on sales. The study gathered primary data consisting of 
interviews and questionnaires. Determination of the number of samples 
using Slovin approach. The sample in this study amounted to 100 data 
analysis technique used is multiple regression analysis using SPSS 
version 20.0. The results showed that the presence of a strong and 
positive influence between variables reliabilias, assurance, tangibles, 
empathy and responsiveness to Daihatsu car sales. Results of multiple 
regression analysis showed that the first hypothesis proposed is accepted, 
but the second hypothesis be rejected. 
 
Keywords: quality of service, after-sales, sales, and consumer   
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
 Dalam menghadapi persaingan ini para dealer berlomba-lomba 
memberikan kontribusi terbaik mereka dalam mempertahankan pelanggan 
mereka, baik itu dari segi pelayanan ataupun kualitas produk. Pelanggan 
tetap loyal adalah senjata utama yang harus dilakukan oleh suatu dealer. 
Dealer selayaknya menciptakan loyalty tidak cukup hanya satisfaction, 
karena kepuasan bukanlah tujuan akhir. Loyalitas tidak hadir begitu saja, 
diperlukan strategi dalam hal pengelolaannya guna memperoleh 
konsumen. Dealer harus mampu mengenal apa yang menjadi kebutuhan 
dan harapan konsumen saat ini maupun yang akan datang. Suatu dealer 
sebaiknya tidak boleh berhenti apabila telah memberikan kepuasan 
terhadap pelanggannya, tetapi terus berupaya bagaimana menciptakan 
agar pelanggan tersebut tidak berpindah ke produk lain dan pelanggan 
menjadi semakin loyal. 
Bentuk pelayanan jasa juga sangat berpengaruh dalam 
mengembangkan citra perusahaan untuk memberikan kepuasan terhadap 
pelanggan, dalam hal ini dibutuhkan beberapa langkah kompleks secara 
bertahap untuk memenuhi tingkat kenyamanan pelanggan, baik itu 
kenyamanan pelanggan menikmati produk dan kenyamanan pelanggan 
terhadap pelayanan setelah penjualan.Salah satu implementasi 
operasional layanan sehari-hari, dikenal dengan konsep Service Quality 
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(ServQual), Konsep ini diperkenalkan oleh A. Parasuraman, Leonard L. 
Berry, dan Valerir A. Zeithaml untuk menganalisis sejauh mana tingkat 
layanan yang telah diberikan kepada pelanggan. Service Quality 
(ServQual) adalah salah satu konsep layanan perusahaan yang dapat 
diandalkan untuk bertahan di tengah persaingan yang sangat ketat. 
ServQual terdiri dari lima dimensi, yaitu reliability, assurance, tangible, 
empathy dan responsiveness. Jika kelima dimensi tersebut terpenuhi, 
maka pelanggan akan merasa puas. 
Menyadari pentingnya pelayanan jasa setelah penjualan produk 
untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, PT. Makassar 
Raya Motor selaku dealer resmi Daihatsu melakukan pendekatan secara 
signifikan terhadap kebutuhan pelanggan, bukan hanya untuk 
mendapatkan Laba sebesar-besarnya tapi guna untuk mempertahankan 
eksistensi perusahaan dalam pangsa pasar yang saat ini masih dikuasai 
oleh pesaing terbesar mereka yaitu Toyota di Sulawesi Selatan. 
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis memilih judul “ANALISIS 
KUALITAS PELAYANAN JASA PURNA JUAL TERHADAP PENJUALAN MOBIL 
DAIHATSU PADA PT. MAKASSAR RAYA MOTOR  Di Sulawesi Selatan”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka dapat 
dirumuskan masalah sebagai berikut : 
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1. Apakah dimensi kualitas jasa purna jual yang dijalankan 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap penjualan 
mobil Daihatsu? 
2. Faktor apakah yang paling berpengaruh signifikan terhadap 
penjualan mobil Daihatsu? 
 
1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 
 Adapun tujuan dari penelitian ini adalah : 
1. Untuk menganalisis dan mengkaji pengaruh dimensi kualitas jasa 
purna jual terhadap penjualan mobil Daihatsu. 
2. Untuk mengidentifikasi faktor yang berpengaruh dominan 
terhadap penjualan mobil Daihatsu. 
Manfaat Penelitian adalah : 
1. Sebagai sarana untuk mengembangkan wawasan dan 
pengetahuan mengenai masalah yang diteliti. 
2. Sebagai bahan bacaan dan literatur bagi penelitian selanjutnya 
yang berkaitan dengan penelitian ini. 
 
1.4 Sistematika Penelitian  
Untuk memberikan gambaran tentang pembahasan yang lebih rinci 
dan sistematis, maka pembahasan dapat dibagi atas:  
Bab I Pendahuluan  
Dalam bab ini ada penulis menjelaskan tentang latar belakang 
masalah, perumusan masalah, tujuan dan manfaat, serta sistematika 
penulisan. 
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Bab II Tinjauan Pustaka 
Dalam bab ini penulis menjelaskan tentang teori-teori yang diperlukan 
untuk menjelaskan variabel-variabel dalam penelitian ini. Selain itu 
dalam bab ini diuraikan pula mengenai penelitian terdahulu, kerangka 
berpikir, dan hipotesis penelitian. 
Bab III Metode Penelitian 
Dalam bab ini menjelaskan tentang obyek/subyek penelitian, populasi 
dan sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, uji 
vasilitas dan hipotesis penelitian. 
Bab IV Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Dalam bab ini menjelaskan tentang uraian hasil analisis dengan 
menggunakan model persamaan regresi berganda antara pengaruh 
variabel bebas (reliability, assurance, tangible, empathy, dan 
responsiveness) terhadap penjualan.  
Bab V Kesimpulan dan Saran 
Dalam bab ini menyimpulkan hasil penelitian dan memberikan saran 
atau rekomendasi kepada pihak terkait secara langsung maupun tidak 
langsung tentang hasil penelitian ini. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu fungsi perusahaan yang tidak 
kalah pentingnya jika dibandingkan dengan fungsi-fungsi perusahaan 
lainnya, bahkan keberhasilan perusahaan sering diidentikkan dengan 
keberhasilan pemasaran yang juga dipergunakan sebagai tolak ukur 
perusahaan tersebut, namun kegiatan pemasaran tidaklah lengkap tanpa 
fungsi-fungsi perusahaan yang lain seperti produksi, keuangan dan 
personalia. 
Definisi pemasaran menurut Kotler (2007:6) dapat dibedakan 
menjadi definisi sosial yaitu suatu proses sosial yang didalamnya individu 
dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan 
produk yang bernilai sering digambarkan sebagai seni menjual produk. 
Sedangkan menurut Tjiptono (2006:2), pemasaran merupakan 
sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menetapkan harga dan mendistribusikan produk, jasa dan gagasan yang 
mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai 
tujuan organisasional.  
 Dari berbagai pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran 
adalah kegiatan yang sangat kompleks dan tidak hanya menyangkut 
upaya menawarkan suatu produk kepada konsumen tetapi juga 
5 
   6 
 
 
menyangkut upaya proses yang terjadi sebelum barang tersebut 
ditawarkan kepada konsumen. Dan dapat disimpulkan juga bahwa 
pemasaran didasarkan pada konsep-konsep inti yaitu kebutuhan, 
keinginan dan melakukan apa saja untuk memenuhi kebutuhannya itu. 
Sedangkan keinginan adalah kehendak yang kuat akan pemuas yang 
spesifik terhadap kebutuhan-kebutuhan yang lebih mendalam. Keinginan 
selanjutnya berubah menjadi pemintaan bilamana didukung daya beli. 
 
2 .1.2 Bauran Pemasaran 
Untuk merai sukses suatu produk harus bergantung pada sejumlah 
faktor, di antaranya produk itu sendiri, harga, distribusi, dan promosi yang 
dilakukan. Faktor-faktor ini dokenal dengan namaMarketing Mix yang 
merupakan controllable marketing variable, yang artinya faktor-faktor 
tersebut dapat dikendalikan sepenuhnya oleh perusahaan. Sedangkan 
uncontrollable marketing variable tidak dapat dikendalikan sepenuhnya 
oleh perusahaan secara individu seperti perubahan faktor-faktor 
kependudukan, kondisi perekonomian, sosial, undang-undang, 
kebijaksanaan pemerintah atau faktor alam. 
Menurut Kotler dan Keller (2007:23) bauran pemasaran adalah 
seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk terus 
menerus mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran. 
Jadi untuk mencapai tujuan dan target yang telah ditetapkan oleh 
perusahaan, perlu mengkombinasikan semua variabel marketing 
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mixdalam semua kegiatan pemasaran secara efektif dan efisien. Variable 
marketing tersebut adalah:   
1. Produk (Product) 
Produk memiliki peranan yang penting dalam pencapaian sasaran 
perusahaan.Untuk itu perusahaan harus menetapkan suatu kebijaksanaan 
produk dan yang terkait didalamnya dengan sebaik-baiknya. 
Menurut Kotler &Keller (2007:4), produk adalah segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan kedalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai atau 
dikonsumsi sehingga dapat memuaskan suatu keinginan / semua 
kebutuhan.Produk-produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, 
pengalaman, acara-acara, orang, tempat, property, organisasi, dan 
gagasan. 
Sebagian besar produk adalah produk fisik (barang).Akan tetapi jasa, 
misalnya pemangkasan rumput, konsermusik, dan wisata juga merupakan 
produk kadang disebut juga produk jasa.Produk adalah pemahaman 
produsen sebagai usaha untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 
2. Harga ( Price) 
Harga merupakan ukuran untuk mengetahui seberapa besar bobot 
suatu barang atau jasa yang dapat dipertukarkan dengan sejumlah uang. 
Menurut Kotler and Amstrong (2007:263) dalam arti yang sempit 
harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan atas barang dan jasa, 
sedangkan dalam arti luas, harga adalah semua nilai yang konsumen 
tukarnya dalam rangka mendapatkan manfaat (dari) memiliki atau 
menggunakan barang dan jasa. 
   8 
 
 
 Penetapan dan persaingan harga lebih dinilai sebagai masalah 
utama yang dihadapi oleh perusahaan.Keputusan-keputusan mengenai 
harga dipengaruhi oleh perusahaan.Keputusan-heputusan mengenai 
harga dipengaruhi oleh berbagai faktor, yaitu faktor internal dan faktor 
eksternal perusahaan.Dalam hal faktor internal, keputusan harga 
disesuaikan dengan sasaran pemasaran.Sedangkan eksternal, dapat 
dijelaskan bahwa dasar dan pemerintah konsumen merupakan harga 
tertinggi. Konsumen akan membandingkan harga suatu produk dengan 
manfaat yang dimilikinya. Oleh karena itu, sebelum menetapkan harga 
harus dipahami dulu hubungan antara harga dan permintaan terhadap 
produk tersebut baik untuk jenis pasar yang berbeda maupun persepsi 
konsumennya, lalu dianalisis dengan metode-metode yang sesuai. 
3. Promosi (Promotion) 
 Promosi menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan 
untuk mengkomunikasikan kebaikan produknya, membujuk dan 
menggiatkan para konsumen sasaran untuk membeli produk tersebut. 
 Pengertian promosi menurut Alma (2004:179) adalah komunikasi 
yang memberi informasi kepada calon konsumen mengenai suatu produk 
yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dan 
mendorong mereka untuk kembali. 
 Jadi promosi dapat digunakan sebagai sarana komunikasi antara 
produsen dan konsumen. Disamping itu promosi juga dapat 
mempengaruhi image konsumen terhadap produk perusahaan 
4. Distribusi (Place) 
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 Distribusi merupakan salah satu variabel bauran pemasaran yang 
menyalurkan barang atau jasa dari produsen ke konsumen atau pemakai 
industri. 
 Saluran distribusi menurut Kotler dan Keller (2007:49) saluran 
pemasaran adalah organisasi-organisasi yang saling tergantung yang 
tercakup dalam proses yang membuat produk atau jasa menjadi tersedia 
untuk digunakan atau dikonsumsi. Mereka adalah perangkat jalur yang 
diikuti produk atau jasa setelah produksi, yang berkomunikasi pada 
pembeli dan pengguna oleh pemakai akhir. 
 Dalam rangka kegiatan memperlancar arus barang atau jasa dari 
produsen ke konsumen perlu diperhatikan pemilihan saluran distribusi 
yang tepat. Saluran distribusi sekelompok organisasi yang saling 
tergantung dalam keterlibatan mereka pada proses yang memungkinkan 
suatu produk tersedia bagi konsumen. 
 
2.1.3 Ruang Lingkup Jasa 
2.1.3.1 Pengertian Jasa 
Banyak ahli pemasaran yang mengemukakan definisi jasa, dimana 
masing-masih mengemukakan dengan berdasar kepada sudut 
pandangnya masing-masing. Beberapa definisi jasa yang dikemukakan 
oleh para ahli pemasaran tersebut sebagai berikut : 
Kotler dan Amstrong (2007:42) menyatakan jasa adalah setiao 
tindakan atau kinerja yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak 
lain, pada dasarnya tidak berwujud (intangible) dan tidak pula 
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mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Produksinya mungkin saja terkain 
atau mungkin juga tidak terkait dengan produk fisik. 
Selanjutnya, Zeithaml dan Bitner dalam Lupiyoadi  (2006:6) 
memeberikan batasan tentang jasa, yaitu semua aktivitas ekonomi yang 
hasilnya bukan berbentuk produk fisik atau kontruksi, yang umumnya 
dihasilkan dan dikonsumsi secara bersamaan serta memberikan nilai 
tambah (misalnya kenyamanan, hiburan, kesenangan, atau kesehatan) 
konsumen. 
Dalam strategi pemasaran, definisi jasa harus diamati dengan baik, 
karena pengertiannya sangat berbeda dengan produk berupa barang. 
Kondisi dan cepat lambatnya pertumbuhan jasa akan sangat bergantung 
pada penilaian pelanggan terhadap kinerja (penampilan) yang ditawarkan 
olrh pihak produsen. 
 
2.1.3.2 Macam-macam Jasa 
Industri jasa sangat beragam, sehinga tidak mudah untuk 
menyamakan cara pemasarannya. Klasifikasi jasa dapat membantu 
memahami batasan-batasan dari industry jasa lainnya yang mempunyai 
masalah dan karakteristik yang sama untuk ditetapkan pada suatu bisnis 
jasa. 
Menurut Converse yang dikutip oleh Alma (2004:246) macam-macam 
jasa dapat dikelompokkan sebagai berikut: 
1. Jasa Tertentu  (Personalized Service) 
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Jasa ini sangat bersifat personal, yang tak dapat dipisahkan dari 
orang yang menghasilkan jasa tersebut.Oleh sebab itu 
pelayananya haruslah ditangani sendiri oleh 
produsennya.Pemakaian perantara dalam hal ini tidak 
praktis.Saluran distribusinya sangat pendek, karena penjualan 
langsung adalah yang paling tepat. 
2. Asuransi (Financial Service) 
Terdiri dari : 
a. Bank (Banking Service) 
b. Asuransi (Insurances Service) 
c. Lembaga penanaman modal (Investment Securities) 
3. Public Utility and Transportation 
Perusahaan Public Utility mempunyai monopoli secara alamiah, 
misalnya perusahaan listrik dan air minum. 
Para pemakainya terdiri : 
a. Konsumen Lokal (Domestic Customer) 
b. Perkantoran dan Perdagangan (Commercial and Office) 
c. Industry (Industrial Users) 
d. Kota Praja dan Pemerintah Daerah (Municipalities) 
4. Entertainment 
Orang yang mempunyai perusahaan ini biasa memperoleh 
pendapatan yang besar karena mereka bisa mempengaruhi 
masyarakat, melalui advertising.Yang termasuk dalam kelompok ini 
adalah usaha-usaha dibidang olahraga, bioskop, gedung-gedung 
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pertunjukan dan usaha liburan lainnya.Metodemaketing yang 
dipakainya ialah sistem penyaluran langganan dimana karcis dijual 
melalui perantara-perantara, tetapi ini hanya dalam keadaan yang 
luar biasa. 
5. Hotel Service 
Hotel bukan merupakan suatu objek pariwisata melainkan 
merupakan salah satu sarana dalam bidang kepariwisataaan. Maka 
dalam hal ini perlu mengadakan kegiatan bersama tempat-tempat 
rekreasi, hiburan, travel biro, agar dapat menjadi daya tarik dari 
daerah yang bersangkutan. 
 
2.1.3.3Strategi Pemasaran Perusahaan 
Banyak elemen yang dapat mempengaruhi bisnis jasa, antara lain 
sistem internal organisasi, lingkungan fisik, kontak personal, iklan, tagihan 
dan pembayaran, komentar dari mulu ke mulut. 
Tjiptono (2006:63) menyatakan bahwa aspek-aspek pada pemasaran 
jasa cukup penting, berikut ini adalah uraiannya : 
1. Pemasaran Eksternal 
Menggambarkan aktivitas normal yang dilakukan oleh perusahaan 
dalam mempersiapkan jasa, menetapkan harga, melakukan 
distribusi dan mempromosikan jasa yang bernilai superior terhadap 
pelanggan. Bila hal ini dapat dilakukan dengan baik, maka 
pelanggan akan terikat denga perusahaan, sehingga laba jangka 
panjang bisa terjamin. 
2. Pemasaran Internal 
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Menggambarkan tugas yang diemban perusahaan dalam rangka 
melatih motivasi karyawan sebagai asset utama perusahaan dan 
ujung tombak pelayanan, agar dapat melayani pelanggan dengan 
baik.Aspek ini bisa membangkitkan motivasi, moral kerja, rasa 
bangga, loyalitas tiap orang dalaorganisasi.Secara teknik 
pemasaran internal berarti pengaplikasian setiap aspek pemasaran 
di dalam perusahaan. 
3. Pemasaran Interaktif 
Pemasaran interaktif menggambarkan interaksi antara pelanggan 
dan karyawan. Pelanggan yang puas akan menjalin hubungan 
berkesinambungan dengan personil dan perusahaan yang 
bersangkutan. 
Secara garis besar, strategi pemasaran jasa yang pokok berkaitan 
dengan tiga hal, yaitu melakukan interaksi diferensiasi kompetitif, 
mengelola kualitas jasa dan mengelola produktivitas. 
 
2.1.4 Kualitas Jasa 
2.1.4.1Pengertian Kualitas Jasa 
Kualitas atau mutu suatu jasa dalah hal yang sangat perlu 
diperhatikan oleh setiap perusahaan. Kualitas yang rendah 
akanmenempatkan perusahaan pada posisi yang kurang menguntungkan, 
karena jika konsumen merasa kualitas jasa yang ditawarkan oleh 
perusahaan tidak memuaskan, maka kemungkinan besar para konsumen 
akan menggunakan jasa perusahaan lain. 
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Definisi kualitas jasa menurut Alma (2004:293) adalah semancam 
tingkat kemampuan suatu jasa dengan segala atributnya yang secara riil 
disaksikan sesuai dengan harapan pelanggan. 
Sedangkan menurut Wyeof (dalam Lovelock, 1998) yang dikutip oleh 
FandyTjiptono (2006:59) yang dimaksud dengan kualitas adalah tingkat 
keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan 
tersebut untuk memenuhi harapan pelanggan. 
Dengan kata lain, ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas 
jasa yaitu expected service dan perceived sevice. Apabila jasa yang 
diterima atau jasa yang dirasakan (perceived service) sesuai dengan yang 
diharapkan, maka kualitas jasa dipersepsikan baik dan memuaskan. 
2.1.4.2 Mengukur Kualitas Jasa 
Salah satu implementasi operasional layanan sehari-hari, dikenal 
dengan konsep SeviceQuality.Konsep ini diperkenalkan oleh A. 
Parasuraman,Berry, dan Zeithaml yang dikutip dari Rambat Lupiyoadi 
(2006:182) untuk menganalisis sejauh mana tingkat layanan yang telah 
diberikan kepada pelanggan. Kelima dimensi Service Quality itu adalah: 
1. Reliabilitas (Reliability) 
 Yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan 
sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya.Kinerja 
harus sesuai denga harapan pelanggan yang berarti ketepatan 
waktu, pelayanan yang sama untuk setiap pelanggan yang sama 
tanpa kesalahan, sikap yang simpatik, dan dengan akurasi yang 
tinggi. 
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2. Jaminan (Assurance) 
Yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan kemampuan para 
pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para 
pelanggan kepada perusahaan. Hal ini meliputi beberapa 
komponen antara lain komunikasi (communication), kredibilitas 
(credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan 
sopan santun (courtesy). 
3. Bukti Fisik (Tangible) 
Yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukka 
eksistensinya kepada pihak eksternal.Penampilan dan kemampuan 
sarana dan prasarana fisik perusahaan yang dapat diandalkan 
keadaan lingkungan sekitarnya merupakan bukti nyata yang 
diberikan oleh pemberi jasa. 
4. Empati (Empathy) 
Yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau 
pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya 
memahami keinginan konsumen.Dimana satu perusahaan 
diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang 
pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik, serta 
memliki waktu pengoprasian yang nyaman bagi pelanggan. 
5. Daya Tanggap (Responsiveness) 
Yaitu suatu kebijakan untuk membentuk dan memberikan 
pelayanan yang cepat (responsive) dan tepat kepada pelanggan, 
dengan memberikan informasi yang jelas. 
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S = f. (E.P) 
S = Satisfaction 
E = Expectation 
P = Product Perceived Performance 
 Jika jasa atau barang yang dibeli sesuai dengan apa yang 
diharapkan oleh konsumen, maka terdapat kepuasan dan sebaliknya akan 
timkbul rasa kecewa. Bila kenikmatan yang diperoleh konsumen melebihi 
harapannya, maka konsumen betul-betul puas, mereka akan mengadakan 
pembelian ulang serta member rekomendasi produk kepada rekan-
rekannya. 
 
2.1.4.3 Mengelola Kualitas Jasa 
 Sebuah perusahaan jasa dapat memenangkan persaingan dengan 
cara menyampaikan secara konsisten layanan yang bermutu lebih tinjggi 
dibandingkan para pesaing dan lebih tinggi dari harapan pelanggan. 
Harapan-harapan ini dibentuk oleh pengalaman masa lalu, pembicaraan 
dari mulut ke mulut, dan iklan perusahaan jasa, setelah menerima jasa itu, 
pelanggan membandingkan jasa yang diharapkan, pelanggan tidak 
berminat lagi terhadap penyedia jasa tersebut. Jika jasa yang diterima 
memenuhi bahkan melebihi harapan, mereka akan menggunakan jasa itu 
lagi. 
 Tjiptono (2006:80) mengidentifikasi lima gap (kesenjangan) yang 
menyebabkan kegagalan penyampaian jasa, kelima gap tersebut adalah 
1. Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen. 
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Pada kenyataanya pihak manajemen suatu perusahaan tidak selalu 
dapat atau memahami apa yang diinginkan para pelanggan secara 
tepat. Akibatnya manajemen tidak mengetahui bagaimana suatu 
jasa seharusnya didesain, dan jasa-jasa pendukung atau sekunder 
apa yang diinginkan oleh pelanggan. 
2. Kesenjangan antara persepsi manajemen terhadap pelanggan dan 
spesifikasi kualitas jasa 
Kadangkala manajemen mampu memahami secara tepat apa yang 
diinginkan pelanggan, tapi mereka tidak menyusun suatu standar 
kinerja tertentu yang jelas. Hal ini bisa dikarenakan oleh tiga faktor, 
yaitu tidak adanya komitmen total manajemen terhadap kualitas 
jasa, kekurangan sumber daya, atau karena adanya kelebihan 
permintaan. 
3. Kesenjangan spesifikasi mutu jasa dan penyampaian jasa. 
Ada beberapa hal yang menyebabkan terjadinya gap ini, misalnya 
karyawan kurang terlatih (belum menguasai tugasnya), beban 
kinerja melampaui batas, tidak dapat memenuhi standar kinerja 
yang ditetapkan. 
 
 
4. Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi eksternal. 
Seringkali harapan pelanggan dipengaruhi oleh iklan dan 
pernyataan atau janji yang dibuat oleh perusahaan adalah janji 
yang ternyata tidak dapat dipenuhi. 
5. Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang diharapkan. 
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Gap ini terjadi apabila pelanggan mengukur kinerja atau prestasi 
perusahaan dengan cara yang berlainan, atau bisa juga keliru 
mempersepsikan kualitas tersebut. 
Kesimpulan dari model kualitas jasa tersebut meliputi : 
1. Penilaian pelanggan terhadap kualitas jasa adalah hasil dari 
perbandingan antara harapan dan pengalaman. Jika harapan 
terpenuhi, maka mereka akan puas dan persepsinya positif, dan 
sebaliknya jika tidak terpenuhi maka tidak puas dan persepsinya 
negatif. 
2. Sedangkan bila kinerja jasa melibihiharapannya, mereka bahagia 
(lebih dari sekedar puas) 
3. Penilaian pelanggan pada kualitas jasa dipengaruhi oleh proses 
penyampaian jasa dan output dari jasa. 
4. Kualitas jasa ada dua macam yaitu kualitas jasa yang normal dan 
kualitas dari deviasi jasa yang normal. 
5. Apabila timbul masalah, perusahaan harus meningkatkan 
kontaknya dengan pelanggan. 
 
 
2.1.4.4 Strategi Meningkatkan Kualitas Jasa 
 Banyak faktor yang perlu ditingkatkan untuk meningkatkan kualitas 
jasa, upasa tersebut juga berdampak luas terhadap budaya organisasi 
secara keseluruhan. 
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 Menurut Tjiptono (2006:88) di antara berbagai faktor yang perlu 
mendapat perhatian adalah : 
1.  Mengidentifikasikan determinan utama kualitas jasa 
Langkah pertama yang harus dilakukan adalah riset untuk 
mengidentifikasi determinan jasa yang paling penting bagi 
pasasasaran.Langkah berikutnya adalah memperkirakan 
penilaian yang diberikan pasar sasaran tersebut terhadap 
perusahaan dan pesaing. 
2.  Mengelola harapan pelanggan. 
Perusahaan sebaiknya tidak melebih-lebihkan pesan 
komunikasinya pada pelanggan 
3.  Mengelola bukti kualitas jasa 
Tujuannya untuk memperkuat persepsi pelanggan selama dan 
sesudah jasa diberikan.Karena jasa tidak dapat dirasakan, maka 
pelanggan cenderung memperhatikan fakta-fakta yang berkaitan 
dengan jasa sebagai bukti kualitas. 
4.  Membidik pelanggan tentang jasa 
Dapat dilakukan berbagai upaya, seperti : 
a. Perusahaan mendidik pelanggannya untuk melakukan sendiri 
jasa tertentu. 
b. Perusahaan membantu pelanggan mengetahui kapan 
menggunakan suatu jasa. 
c. Perusahaan mendidik pelanggan mengenai cara 
menggunakan jasa. 
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d. Perusahaan dapat pula meningkatkan persepsi terhadap 
kuaitas dengan cara menjelaskan kepada pelanggan alasan-
alasan yang mendasari suatu kebijakan. 
5.  Mengembangkan budaya kualitas 
Budaya kualitas merupakan sistem nilai organisasi yang 
menghasilkan lingkungan yang kondusif bagi pembentukan dan 
penyempurnaan kualitas secara terus-menerus.Agar dapat 
tercipta budaya kualitas yang baik dibutuhkan komitmen 
menyeluruh pada seluruh anggota organisasi. 
6.  Menciptakan Automatic Quality 
Adanya otomatisasi dapat mengatasi variabilitas kualitas jasa 
yang disebabkan kurangnya sumber daya manusia yang dimiliki. 
7.  Menindaklanjuti jasa 
Perusahaan perlu mengambil inisiatif untuk menghubungi 
sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat 
kepuasan dan persepsi mereka terhadap jasa yang diberikan. 
8.  Mengembangkan sistem informasi kualitas jasa 
Informasi yang dibutuhkan mencakup segala aspek yaitu data 
saat ini dan masa lalu, kuantitatif dan kualitatif, internal dan 
eksternal, serta informasi mengenai perusahaan dan pelanggan. 
2.1.5 Ruang Lingkup Pangsa Pasar 
2.1.5.1Pengertian Pangsa Pasar 
Pangsa pasar adalah sebuah indikator tentang apa yang dilakukan 
oleh sebuah perusahaan terhadap kompetitornya dengan dukungan 
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perubahan-perubahan dalam sales. Pemahaman mengenai pangsa pasar 
akan membantu manajemen perusahaan untuk mengevaluasi 
keberhasilan upayanya dalam menembus pasar relatif terhadap 
kompetitornya. Pangsa pasar perusahaan (dalam unit) mungkin akan naik 
karena perusahaan menurunkan harga jual produknya secara signifikan 
tapi itu bisa pula membuat revenue perusahaan turun walaupun pangsa 
pasarnya naik. Oleh karena itu, perusahaan harus membuat kebijakan 
yang mampu meningkatkan pangsa pasar sekaligus meningkatkan 
pendapatan perusahaan. 
Pengertian-pengertian market share (pangsa pasar) menurut 
beberapa ahli adalah sebagai berikut : 
1. Pangsa pasar ( Market Share ) dapat diartikan sebagai bagian 
pasar yang dikuasai oleh suatu perusahaan, atau prosentasi 
penjualan suatu perusahaan terhadap total penjualan para 
pesaing terbesarnya pada waktu dan tempat tertentu (William 
J.S, 1984). 
2. Definisi Pangsa Pasar menurut Assauri (2001 : 95 ) adalah : “ 
Pangsa pasar merupakan besarnya bagian atau luasnya total 
pasar yang dapat dikuasai oleh suatu perusahaan yang 
biasanya dinyatakan dengan persentase“. 
3. Menurut Foster (2000:45) yang disadur oleh 
BambangKusriyanto yaitu: “Market share / pangsa pasar adalah 
Memecah-mecah suatu keseluruhan yang heterogen menjadi 
bagian yang homogen yang mencakup para pelanggan yang 
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mempunyai kepentingan yang sama untuk tujuan yang berbede-
beda” 
4. Pangsa pasar adalah penjualan suatu perusahaan sebagai 
persentase dari total penjualan seluruh perusahaan di suatu 
industri.Dari definisi-definisi diatas, maka dapat disimpulkan 
pangsa pasar adalah besarnya bagian pasar yang dikuasai oleh 
suatu perusahaan.Dengan kata lain penguasaan suatu produk 
terhadap pasar atau besarnya jumlah produk yang diminta yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan dibandingkan dengan jumlah 
permintaan di pasar. (Kodrat, 2009:199) 
5. Kotler (2006) menyatakan bahwa pangsa pasar (Market Share) 
adalah besarnya bagian penjualan yang dimiliki pesaing di 
pasar yang relevan. 
5. Pangsa pasar adalah besarnya bagian pasar yang dikuasai oleh 
suatu perusahaan. Dengan kata lain penguasaan suatu produk 
terhadap pasar atau besarnya jumlah produk yang diminta yang 
di hasilkan oleh suatu perusahaan dibandingka dengan jumlah 
permintaan di pasar. (Baroes (2009)) 
Dari definisi-definisi diatas, maka dapat disimpulkan pangsa pasar 
adalah besarnya bagian pasar yang dikuasai oleh suatu 
perusahaan.Dengan kata lain penguasaan suatu produk terhadap pasar 
atau besarnya jumlah produk yang diminta yang dihasilkan oleh suatu 
perusahaan dibandingkan dengan jumlah permintaan di pasar. Pangsa 
pasar ini dapat dipecah-pecah menurut wilayah politis, kawasan geografis 
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yang lebih besar, ukuran, pelanggan, tipe pelanggan, dan teknologinya. 
Selain itu pemasar harus mampu menerjemahkannya target penjualan 
pangsa pasar karena ini akan menunjukkan apakah prakiraan untuk 
dicapai oleh tumbuh dengan pasar atau menangkap pangsa dari pesaing. 
Yang terakhir hampir selalu akan lebih sulit untuk dicapai. Pangsa pasar 
dimonitor untuk tanda-tanda perubahan dalam lanskap kompetitif, dan 
sering drive strategis atau taktis tindakan.Meningkatkan pangsa pasar 
adalah salah satu tujuan paling penting bisnis.Keuntungan utama 
menggunakan pangsa pasar sebagai ukuran kinerja bisnis adalah bahwa 
kurang bergantung pada macroenvironmental variabel seperti keadaan 
ekonomi atau perubahan dalam kebijakan pajak.Namun, peningkatan 
pangsa pasar mungkin berbahaya bagi pembuat fungible produk 
berbahaya, terutama produk yang dijual ke pasar di mana mereka dapat 
dikenakan tanggung jawab pangsa pasar. 
 
2.1.5.2 Tujuan Pangsa Pasar 
Tujuan pangsa pasar merupakan indikator kunci dari daya saing 
pasar-yaitu, seberapa baik perusahaan melakukan dibandingkan dengan 
pesaingnya.Metrik ini, dilengkapi dengan perubahan pendapatan 
penjualan, membantu manajer mengevaluasi permintaan primer dan 
selektif dalam pasar mereka. Artinya, memungkinkan mereka untuk 
menilai tidak hanya pertumbuhan total pasar atau penurunan tetapi juga 
kecenderungan pilihan konsumen di antara pesaing. Umumnya, 
pertumbuhan penjualan yang dihasilkan dari permintaan primer 
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(pertumbuhan pasar total) lebih murah dan lebih menguntungkan daripada 
yang dicapai dengan menangkap saham dari pesaing. 
Sebaliknya, kerugian dalam pangsa pasar dapat sinyal serius 
masalah jangka panjang yang membutuhkan penyesuaian 
strategis.Perusahaan-perusahaan dengan pangsa pasar di bawah tingkat 
tertentu mungkin tidak layak. Demikian pula, dalam lini produk 
perusahaan, tren pangsa pasar untuk produk individu dianggap indikator 
awal dari kesempatan masa depan atau masalah. 
 
Pangsa pasar dapat di hitung dengan cara : 
=   Penjualan X 100% 
    Total Penjualan 
Dimana total penjualan di dapat dari : 
=  Unit X Harga  
Barang / unit yang dihitung disini adalah barang-barang yang 
memiliki kesamaan jenis, fungsi dan karakteristiknya. Misalkan provider 
telpon seluler atau motor matic dan sebagainya.  
 
2.1.5.3 Fungsi Pangsa Pasar 
Pangsa pasar merupakan indikator yang mampu menjelaskan 
tentang : 
1. Kemampuan perusahaan menguasai pasar 
Kemampuan penguasaan pasar dapat dipandang sebagai salah 
satu indikator keberhasilan. Tujuan perusahaan pada umumnya 
adalah mempertahankan atau meningkatkan tingkat market 
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share. Sehingga pencapaian tujuan berarti juga dianggap 
sebagai keberhasilan perusahaan. 
2. Kedudukan (posisi) Perusahaan di pasar persaingan 
Berdasarkan tingkat market share, kedudukan masing-masing 
perusahaan dapat dilakukan urutan atau rangkingnya dalam 
pasar persaingan. Secara berturut-turut posisi perusahaan 
dapat di bedakan sebagai: Market Leader, Challenger, Follower, 
Market Nicher. 
 
2.1.5.4 Jenis-jenis Pangsa Pasar 
Ada 4 ukuran atau 4 jenis dalam mendefinisikan dan mengukur 
pangsa pasar yang ada dalam suatu pasar, ukuran pangsa pasar tersebut 
antara lain : 
1. Pangsa pasar keseluruhan 
Pangsa pasar keseluruhan adalah penjualan suatu perusahaan 
yang penjualnya dinyatakan sebagai persentase dari penjualan 
pasar secara total atau secara keseluruhan dalam suatu 
industri, diperlukan 2 (dua) keputusan untuk menggunakan 
ukuran ini yaitu: apakah proses perhitungan pangsa pasar akan 
menggunakan perhitungan dalam unit penjualan atau dalam 
pendapatan penjualan (rupiah) untuk menyatakan pangsa 
pasar.   
2. Pangsa pasar yang dilayani 
Pangsa pasar yang dilayani adalah presentase dari total 
penjualan terhadap pasar yang telah dilayani oleh suatu 
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perusahaan, pasar yang dilayani adalah semua pembeli yang 
dapat dan ingin membeli produknya.  
3. Pangsa pasar relatif (untuk 3 pesaing puncak) 
Pangsa pasar relatif jenis ini hanya menyatakan persentase 
penjualan suatu perusahaan dari penjualan gabungan 3 
perusahaan pesaing terbesar dalam bidang yang sama.  
4. Pangsa pasar relatif (terhadap pesaing pemimpin) 
Beberapa perusahaan melihat pangsa pasar mereka sebagai 
persentase dari penjualan pesaing pemimpin. Perusahaan yang 
memiliki pangsa pasar lebih besar 100 % disebut sebagai 
pemimpin pasar, sementara Perusahaan yang memiliki pangsa 
pasar tepat 100% berarti perusahaan tersebut memimpin pasar 
yang ada bersama-sama. 
 
2.1.5.5 Segmentasi Pangsa Pasar 
Dalam menentukan target pasar atau segmentasi pasar, umumnya 
ada 5 tahap yang dilalui oleh pemasar, yaitu mengidentifikasi strategi 
targeting yang tepat sasaran, menentukan variabel segmentasi yang 
digunakan, mengembangkan profil segmentasi pasar, mengevaluasi 
segmentasi pasar yang relevan, baru kemudian memilih target atau 
segmen pasar yang dirasa tepat. Pada tahap kedua, pemasar harus 
menentukan variabel segmentasi yang akan digunakan. Variabel 
segmentasi merupakan karakteristik individu, kelompok atau organisasi 
yang digunakan untuk membagi pasar ke dalam segmen-segmen tertentu. 
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Variabel yang ditentukan haruslah berhubungan dengan kebutuhan 
konsumen, serta penggunaan dan perilaku konsumen terhadap produk. 
Variabel ini ditentukan berdasarkan sumber daya dan kemampuan 
perusahaan. Menentukan variabel yang tepat merupakan langkah yang 
sangat penting dalam pemasaran sebab variabel yang tidak tepat dapat 
membatasi kesempatan perusahaan untuk mengembangkan strategi 
pemasaran yang tepat. Variabel segmentasi ini dapat ditentukan 
berdasarkan : 
1. Demografi 
Demografi menurut Hauser dan Duncan adalah ilmu yg 
mempelajari jumlah, sebaran teritorial, dan komposisi penduduk, 
serta perubahan penduduk karena fertilitas, mortalitas, migrasi, 
dan mobilitas sosial. Pembagian variabel segmentasi 
berdasarkan demografis merupakan pengelompokkan pasar ke 
dalam segmen-segmen berdasarkan dinamika kependudukan 
manusia, meliputi ukuran, struktur, dan distribusi penduduk, serta 
bagaimana jumlah penduduk berubah setiap waktu akibat 
kelahiran, kematian, migrasi, serta penuaan. Analisis 
kependudukan dapat merujuk masyarakat secara keseluruhan 
atau kelompok tertentu, yang didasarkan kriteria seperti 
pendidikan, kewarganegaraan, agama, atau etnisitas tertentu. 
Karakter-karakter yang biasa digunakan oleh pemasar dalam 
mensegmentasikan pasar berdasarkan demografis misalnya 
umur, gender, ras dan etnisitas, pendapatan, pendidikan, besar 
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keluarga, siklus hidup keluarga, agama, dan kelas social. 
Pemasar banyak mengandalkan faktor demografis ini karena 
biasanya karakter ini sangat erat berhubungan dengan kebutuhan 
dan purchasing behavior konsumen.Selain itu, karakter 
demografis biasanya mudah diukur karena tidak perlu analisis 
yang mendalam. 
Kebanyakan segmentasi produk di Indonesia dibagi berdasarkan 
demografis, karena mudah untuk diidentifikasikan, dan 
keberagaman demografi Indonesia memungkinkan pembagian 
yang cukup merata bagi tiap kelompok. Pemasar perlu 
memperhatikan distribusi usia dan bagaimana distribusi itu 
berubah, anak-anak cenderung memiliki pengaruh lebih kuat 
akan pola pengeluaran. Gender juga merupakan variable yang 
biasa digunakan untuk mensegmentasi pasar, seperti majalah, 
kosmetik, dan rokok. Di Indonesia, rokok menthol seringkali 
diidentikan dengan wanita, sehingga pasarnya kebanyakan 
adalah wanita. Konsumen Indonesia terdiri dari kelas sosial yang 
beragam, sehingga produk yang dipasarkan pun disesuaikan 
dengan kelas-kelas tersebut. Produk-produk mahal yang 
diperuntukkan bagi kalangan AB, banyak dibuat tiruannya dengan 
kualitas lebih rendah bagi kelompok CD.Produk-produk seperti 
makanan, pakaian, kosmetik, atau layanan-layanan seperti bank 
dan asuransi dapat disegmentasi berdasarkan etnisitas dan ras. 
Melihat banyaknya etnis dan ras di Indonesia, segmentasi 
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menggunakan variable ini adalah hal yang wajar dan dirasa perlu 
karena etnis dan ras berbeda biasanya juga memiliki selera dan 
preferensi yang berbeda.Selain itu demografi juga melihat 
pengaruh pendapatan terhadap kemampuan membeli, status 
pernikahan, umur anak, tingkat pendidikan, pekerjaan dan lain 
sebagainya. 
2. Psikografi 
Psikografi membagi konsumen berdasarkan karakteristik 
psikologisnya. Berbeda dengan demografi, kajian psikografis 
mempelajari mengapa konsumen membeli produk, maka 
pendekatan secara psikografis lebih sulit karena harus 
menganalisis hal yang tidak terlihat. Pembagian konsumen 
berdasarkan psikografi memperhatikan alasan dan faktor-faktor 
yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan 
pembelian.Ada empat faktor utama yang berpengaruh terhadap 
keputusan ini, yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, dan 
keyakinan. 
Motivasi merupakan faktor yang berasal dari kebutuhan manusia 
yang mendorong mereka untuk melakukan suatu tindakan 
tertentu. Kebutuhan biologis seperti lapar, haus, dan 
kenyamanan, maupun kebutuhan psikologis seperti rasa aman, 
pengakuan, dan penghargaan, akan mendorong manusia 
melakukan tindakan untuk memenuhi kebutuhan tersebut. 
Persepsi merupakan proses yang dilakukan oleh manusia dalam 
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memilih, mengorganisasikan, dan menginterpretasi informasi 
maupun pesan yang diterima panca indera. Persepsi setiap orang 
berbeda-beda dipengaruhi oleh banyak faktor internal 
(pengetahuan, pengalaman) maupun eksternal (lingkungan).Oleh 
karena itu, seorang pemasar harus menyampaikan pesan secara 
berhati-hati agar tidak terjadi salah persepsi oleh target 
konsumennya. 
Perilaku manusia merupakan hasil dari pembelajaran (learning 
process) yang dijalani selama hidupnya. Pembelajaran 
merupakan perubahan perilaku seseorang yang timbul sebagai 
akibat dari pengalamannya. Pengalaman menyenangkan akan 
memberikan konsumen pembelajaran yang positif mengenai 
suatu produk atau perusahaan tertentu, sementara pengalaman 
yang buruk akan suatu produk akan memberikan pembelajaran 
yang negative bagi konsumen sehingga ke depannya akan sulit 
bagi konsumen untuk mengulangi perilaku pembelian yang sama 
terhadap produk tersebut. Oleh karena itu, pemasar harus 
memperhatikan pesan komunikasi yang disampaikannya ketika 
menentukan target konsumen agar terbentuk motivasi, persepsi, 
pembelajaran, dan sikap yang positif terhadap produk. 
Analisis psikografi yang seringkali digunakan dalam segmentasi 
pasar antara lain berdasarkan kepribadian, motif, dan gaya hidup. 
Di kota besar seperti Jakarta, penting sekali bagi pemasar untuk 
mempertimbangkan gaya hidup masyarakat dalam pemasaran, 
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misalnya kebiasaan clubbing, berolahraga di gym, makan di 
restoran tertentu, belanja di tempat tertentu, maupun tempat 
nongkrong tertentu. Tempat-tempat tertentu yang menjadi hip di 
kota besar biasanya menggunakan pemasaran yang 
mengklasifikasikan pasarnya berdasarkan lifestyle, karena 
masyarakat memilih berdasarkan value atau image produk, di 
atas fungsi dan kualitas. 
3. Synchrografi 
Synchrografi adalah analisis khalayak yang memanfaatkan 
observasi.Konsepnya adalah mensegmentasikan pasar dengan 
penyesuaian timing suatu kejadian. Penggunaan informasi 
synchrografi menghindarkan secara eksplisit asumsi bahwa 
tujuan proses pesan individu stabil sepanjang waktu. Segmentasi 
berdasarkan synchrografi ini memperhatikan hubungan antara 
kemampuan produk dalam memenuhi permintaan pasar dengan 
kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan konsumen. 
Synchrografi menyesuaikan sesuai waktu. Misalnya pemasaran 
produk susu, yang disesuaikan berdasarkan tingkat usia anak, 
pakaian ibu hamil, yang disesuaikan dengan trimester 
kehamilannya, pemasaran bunga pada saat pernikahan, 
pemakaman, dan sebagainya. 
Meskipun synchrografi masih sangat bergantung pada proses 
generalisasi, yaitu dengan memecah khalayak menjadi bagian-
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bagian yang lebih kecil dan homogen, namun synchrografi 
memiliki tingkat akurasi analisis khalayak lebih tinggi. 
4. Teknografi 
Teknografi merupakan pembagian kelompok masyarakat 
berdasarkan tingkat penetrasi teknologi sesuai kebutuhan dan 
penggunaan mereka akan teknologi. Apabila target konsumen 
produk tidak memiliki penetrasi media internet yang tinggi, maka 
penggunaan media interaktif dalam kegiatan pemasaran akan 
tidak efektif. 
Teknografi penting dalam pemasaran interaktif karena kegiatan 
pemasaran interaktif seringkali memanfaatkan media internet 
seperti website dan jejaring social, yang merupakan bagian dari 
teknologi. Di Indonesia, penetrasi teknologi masih belum merata, 
daerah seperti Jakarta, Bandung, dan kota besar lainnya mungkin 
sudah terbiasa dengan teknologi-teknologi canggih yang 
memerlukan kemampuan yang lebih tinggi, sedangkan daerah-
daerah lain masih belum terlalu terpenetrasi oleh teknologi 
tertentu. Oleh karena itu, pemasar perlu mempertimbangkan 
teknografi dalam pemasaran.Perusahaan provider misalnya, 
harus memikirkan tingkat pemakaian handphone dan kualitas 
sinyal di daerah tersebut sebelum memasarkan produknya.  
Segmentasi pasar sangat penting untuk efektifitas marketing, 
agar lebih terfokus dan mencapai target khalayak yang sesuai. 
Segmentasi dengan penggunaan variabel yang tepat akan 
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membantu perusahaan menentukan target mana yang perlu 
mendapatkan perhatian lebih dan lainnya. Segmentasi juga 
dilakukan sesuai dengan produk dan sumber daya perusahaan. 
PT. Makassar Raya motor selaku dealer resmi Daihatsu melakukan 
pendekatan secara signifikan terhadap kebutuhan pelanggan dalam 
kualitas jasa setelah penjualan yang mempunyai peranan yang penting 
adapun faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas penjualan yaitu kelima 
dimensi service quality itu adalah  
1. Reliabilitas (reliability), yaitu kemampuan perusahaan untuk 
memberikan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan secara akurat 
dan terpercaya. 
2. Jaminan (assurance), yaitu pengetahuan, kesopansatunan, dan 
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa 
percaya para pelanggan kepada perusahaan . 
3. Bukti Fisik (tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam 
menunjukkan eksistensinya kepada pihak eksternal.  
4. Empati (empathy), yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 
individual atau pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan 
berupaya memahami keinginan konsumen.  
5. Daya tanggap (responsiveness), yaitu suatu kebijakan untuk 
membentuk dan memberikan pelayanan yang cepat (responsive) dan 
tepat kepada pelanggan. 
Hingga tercapai sasaran dalam penjualan produk yang dapat 
menentukan eksistensi perusahan dalam pangsa pasar. 
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2.1.5.6 Tabel 2.1. Pangsa Pasar Otomotif di Sulawesi Selatan 
No Segment/Type 
2011 
Unit  Persentase 
1 Total Auto 7,040  100  
2 Daihatsu  881      12.51  
3 Isuzu 189         2.68  
4 Toyota 3,825       54.33  
5 Suzuki 794       11.28  
6 Mitsubishi 898       12.76  
7 Nissan 90         1.28  
8 Honda 108         1.53  
9 Others 255         3.62  
Sumber dari administrator PT. Makassar Raya motor (2013) 
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2.2. Kerangka Pikir 
 Berdasarkan uraian pada latar belakang dan tinjauan pustaka yang 
digunakan sebagai dasar pemikiran peneliti dalam merumuskan kerangka 
konsep dalam  penelitian ini  adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Konsep Penelitian 
2.3. Hipotesis 
Berdasarkan masalah pokok penelitian dan tujuan yang ingin dicapai 
hipotesis adalah : 
1. Dimensi kualitas jasa purna jual yang dijalankan berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap penjualan mobil Daihatsu. 
2. Reliabilitas merupakan faktor yang paling berpengaruh terhadap 
penjualan mobil Daihatsu. 
 
 
Reliability  
X1 
Assurance 
X2 
Tangible 
X3 
 
Empathy 
X4 
 
Responsiveness 
X5 
 
Penjualan  
Y 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Untuk mendapatkan data yang berhubungan dengan penelitian ini, maka 
penulis melakukan penelitian pada PT. Makassar Raya Motor yang 
berlokasi di Gedung Wisma Kalla lantai 11. Jalan DR. Sam Ratulangi No. 
8 – 10 Makassar. Waktu penelitian dilaksanakan selama 2 bulan. 
 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
3.2.1 Jenis Data 
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu : 
1. Data Kualitatif 
Adalah data yang dinyatakan dalam bentuk kata, kalimat, dan 
gambar. Data kualitatif yang dimaksud adalah hasil wawancara dan 
informasi tentang kualitas jasa setelah penjualan terhadap upaya 
mempertahankan eksistensi perusahaan PT. Makassar Raya Motor 
dalam pangsa pasar di Sulawesi Selatan. 
2. Data Kuantitatif 
Adalah data yang berbentuk angka atau data kualitatif yang 
diangkakan.Data tersebut berupa data statistik, yaitu data 
penjualan merek mobil di Sulawesi Selatan dari Januari 2011 – 
Februari 2013. 
 
36 
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3.2.2 Sumber Data 
 Sumber data diperoleh melalui pengamatan dan wawancara 
langsung kepada pelanggan PT. Makassar Raya Motor. 
 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
1. Penelitian Kepustakaan (library research), yaitu penelitian yang 
dilakukan dengan cara membaca dan mempelajari teori-teori dari 
bahan-bahan literature, text book, maupun catatan pekuliahan yang 
ada hubungannya dengan masalah yang akan dibahas sebagai 
bahan pendukung yang penulis tuangkan dalam tinjauan pustaka.  
2. Penelitian Lapangan (field research), yaitu Pengumpulan data 
dilakukan secara langsung ke PT. Makassar Raya Motor untuk 
menghimpun data faktual dalam rangka pengujian hipotesis agar 
diperoleh data prima, teknik yang dilakukan adalah sebagai berikut : 
a. Wawancara (interview), yaitu penelitian yang dilakukan dengan 
cara mengajukan pertanyaan langsung denga pihak-pihak yang 
berkepentingan atau terkait yang dapat memberikan keterangan-
keterangan yang diperlukan. 
b. Kuesioner (questioner) 
Suatu lembaran isian yang didalamnya berisi pertanyaan-
pertanyaan yang harus dijawab oleh responden. Data-data yang 
diperoleh kemudian diolah, dianalisis dan diambil kesimpulan. 
Angket atau kuesioner yang diajukan kepada responden adalah 
pertanyaan mengenai analisis pelayanan jasa purna jual terhadap 
penjualan mobil Daihatsu PT. Makassar Raya Motor di Sulawesi 
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Selatan, setiap jawaban responden diberikan skor dengan 
menggunakan skala likert, yaitu 
Sangat setuju dengan nilai   5 
Setuju dengan nilai    4 
Cukup setuju dengan nilai   3 
Tidak setuju dengan nilai    2 
Sangat tidak setuju dengan nilai   1 
 
3.4 Penentuan Range  
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pertanyaan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah 
responden sebanyak 100 orang, maka:  
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu: 
Range skor:  
100-180 = Sangat rendah  
181-260 = Rendah 
261-340 = cukup 
341-500 = Tinggi 
421-500 = Sangat tinggi 
 
3.5 Uji Validitas dan Uji Reabilitas 
 Untuk mengetahui viliditas dan reliabilitas kuesioner perlu dilakukan 
pengujian atas kuesioner dengan menggunakan uji validitas dan uji 
reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji 
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apakah kuesioner yang disebarkan untuk itu, penulis juga akan melakukan 
kedua uji ini terhadap instrument penelitian (kuesioner) . 
3.5.1 Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:32) 
3.5.2 Uji Reliabilitas 
 Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kesioner dikatakan reliable  atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 
atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Imam Ghozali dalam Made 
Novandri ( 2010:34). 
 
3.6 Deskripsi Variabel Kualitas jasa dan Perhitungan Skor 
 Berdasarkan objek penelitian dan metode penelitian yang digunakan, 
maka di bawah ini diungkapkan operasionalisasi variabel penelitian 
sebagai berikut : 
 1. Variabel Bebas / Independent Variable, yaitu variabel yang 
memengaruhi variabel lain. Dalam penelitian ini, kualitas jasa sebagai 
independent variable, yaitu variabel yang dapat memengaruhi variabel 
lain.  
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 2. Variabel Tidak Bebas / Dependent Variabel, yaitu variabel yang 
tergantung pada variabel lain. Dalam penyusunan penelitian ini, pangsa 
pasar sebagai dependent variabel, yaitu variabel yang kondisinya dapat 
dipengaruhi oleh variabel lain. Adapun variabel-variabel tersebut ke dalam 
sub variabel dan indikator-indikatornya adalah sebagai berikut: 
Tabel 3.1 
Operasional Variabel 
Sub Variabel Definisi Variabel Indikator 
Skala 
Pengukuran 
Kualitas jasa 
(Variabel X) 
Reliabilitas 
(Reliability X1) 
yaitu kemampuan 
perusahaan untuk 
memberikan 
pelayanan sesuai 
dengan yang 
dijanjikan secara 
akurat dan 
terpercaya. Kinerja 
harus sesuai 
dengan harapan 
pelanggan yang 
berarti ketepatan 
waktu, pelayanan 
yang sama untuk 
setiap pelanggan 
yang sama tanpa 
kesalahan, sikap 
yang simpatik, dan 
dengan akurasi 
yang tinggi. 
- Memberikan pelayanan 
sesuai komitmen (janji) 
perusahaan 
- Adanya 
pertanggungjawaban 
mengenai penanganan 
konsumen akan masalah 
pelayanan 
- Memberikan pelayanan 
yang baik kepada 
konsumen dan tidak 
membedakannya 
- Ketepatan waktu dalam 
pelayanan 
- Memberikan informasi 
kepada konsumen 
mengenai realisasi janji 
dari perusahaan 
 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
 
 
 
Ordinal 
 
 
 
Ordinal 
 
Ordinal 
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Sub Variabel Definisi Variabel Indikator 
Skala 
Pengukuran 
  Jaminan 
(Assurance X2) 
yaitu pengetahuan, 
kesopan santunan, 
dan kemampuan 
para pegawai 
perusahaan untuk 
menumbuhkan rasa 
percaya para 
pelanggan kepada 
perusahaan. Hal ini 
meliputi beberapa 
komponen antara 
lain komunikasi, 
kredibilitas, 
keamanan, 
kompetensi, dan 
sopan santun. 
- Adanya komunikasi yang 
kontinyu kepada 
konsumen tentang 
informasi dan tanggap 
menyikapi keluhan dan 
komplain 
- Adanya sifat kejujuran 
para karyawan sehingga 
konsumen percaya 
- Adanya keamanan bagi 
pelanggan terhadap 
pelayanan yang diterima 
- Karyawan memiliki 
kompetensi yang 
mumpuni sehingga 
mampu memberikan 
pelayanan yang optimal 
- Karyawan bersikap sopan 
dan ramah terhadap 
semua konsumen 
Ordinal  
 
 
 
 
 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
 
 
 
Ordinal 
 
Bukti Fisik 
(Tangible X3), 
yaitu kemampuan 
suatu perusahaan 
dalam 
menunjukkan 
eksistensinya 
kepada pihak 
eksternal. 
Penampilan dan 
kemampuan sarana 
fisik perusahaan 
yang dapat 
diandalkan 
keadaan 
lingkungan 
sekitarnya 
merupakan bukti 
nyata yang 
diberikan oleh 
pemberi jasa. 
- Perlengkapan/fasilitas 
yang modern.  
- Kerapian/penampilan 
karyawan perusahaan 
- Kebersihan, keindahan 
dan kerapihan 
perusahaan 
- Kelengkapan fasilitas 
dan peralatan 
perusahaan 
- Kenyamanan selama 
berada di perusahaan 
Ordinal 
 
Ordinal 
 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Empati (Emphaty 
X4), yaitu 
memberikan 
perhatian yang 
tulus dan bersifat 
individual atau 
pribadi yang 
diberikan kepada 
para pelanggan 
dengan berupaya 
memahami 
- Pengertian dan 
pemahaman karyawan 
tentang kebutuhan 
konsumen 
- Adanya kemudahan 
konsumen untuk 
memanfaatkan jasa yang 
tersedia 
- Kesediaan karyawan 
dalam menerima saran 
dari konsumen 
Ordinal 
 
 
 
Ordinal 
 
 
 
Ordinal 
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Sub Variabel Definisi Variabel Indikator 
Skala 
Pengukuran 
keinginan 
konsumen, 
memahami 
kebutuhan 
pelanggan secara 
spesifik, seperti 
memiliki waktu 
pengoperasian 
yang nyaman bagi 
pelanggan. 
- Memahami kebutuhan 
konsumen 
- Memberikan perhatian 
individu kepada konsumen 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
 
 
 
 
 
  
Daya Tanggap 
(Responsiveness 
X5), yaitu kebijakan 
untuk membantu 
dan memberikan 
pelayanan yang 
cepat (responsif) 
dan tepat kepada 
pelanggan, dengan 
memberikan 
informasi yang jelas 
- Ketanggapan karyawan 
terhadap permasalahan 
konsumen 
- Keramahan karyawan 
terhadap konsumen 
- Fasilitas yang diperoleh 
konsumen telah sesuai 
dengan harapan 
- Kecepatan karyawan 
dalam memberikan 
pelayanan saat 
dibutuhkan  
- Kesediaan karyawan 
mendengarkan saran 
Konsumen 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
Ordinal 
 
 
Ordinal 
 
 
 
Ordinal 
 
  
Penjualan 
(Variabel Y) 
Penjualan (Y) 
adalah persetujuan 
jual beli atau 
pemindahan hak 
milik secara 
komersial atas 
barang dan jasa 
yang melibatkan 
penjual dan 
pembeli 
- Target penjualan 
- Jumlah penjualan 
- Jumlah produk yang 
terjual 
- Tingkat permintaan 
konsumen 
- Tingkat penjualan yang 
tinggi 
Ordinal 
Ordinal 
Ordinal 
 
Ordinal 
 
Ordinal 
Sumber: Penelitian (2013) 
3.7 Populasi dan Sampel 
 Populasi bukanlah hanya orang tetapi juga obyek dan benda-benda 
alam yang lain. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada obyek yang 
dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh 
subyek atau obyek itu dan sampel merupakan bagian dari populasi 
tersebut. 
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 Sugiyono (2005:90) menyatakan: populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas subyek yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari 
kemudian ditarik kesimpulan. 
 Sedangkan sampel menurut Sugiyono (2005:91) adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang telah membeli mobil 
Daihatsu 
 Dalam menentukan dan menetapkan besarnya sample penelitian 
ada rumus dan ketentuan disamping saran-saran yang perlu 
dipertimbangkan. Hal ini seperti yang dikemukakan Sugiyono (2005:103) 
bahwa: 
1. Ukuran sample yang layak dalam penelitian adalah antara 30 s/d 
500 
2. Bila sample dibagi dalam kategori (misalnya : pria-wanita, 
pegawai negeri-swasta, dll) maka  jumlah sampel setiap kategori 
minimal 30. 
3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan 
multivariate (korelasi atau regresi misalnya), maka jumlah sample 
minimal 10 kali dari jumlah variable yang diteliti. Misalnya variable 
penelitinya ada 5 (independent + dependent), maka jumlah 
anggota sample : 10 x 5 = 50. 
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4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang 
menggunakan kelompok eksperimen dalam kelompok kontrol, 
maka jumlah anggota sample masing-masing antara 10 s/d 20. 
 Untuk menentukan minimal sample yang dibutuhkan jika ukuran 
populasi diketahui, digunakan rumus Slovin (Husein Umar 2009:79) 
sebagai berikut: 
  
 
     
 
Keterangan:  
n = ukuran sample 
N = ukuran populasi 
e = Kesalahan pengambilan sample yang dapat ditolerir. 
 Dengan menggunakan rumus di atas, akan diukur besarnya sample 
berdasarkan sumber yaitu dari jumlah populasi sebesar 298.372 (PT 
Makassar Raya Motor, 2011), maka diperoleh: 
  
       
              
= 99,967 maka dibulatkan menjadi 100 
 Dari data di atas maka dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang. Pengambilan 
sampel dari populasi penelitian ini menggunakan metode sampling 
bertahap, dimana langkah pertama, menentukan besarnya sampel 
prediksi dari populasi; kedua, menentukan sampel sasaran secara 
purposive pada tiga Kabupaten/Kota (Kota Makassar, Kabupaten Maros, 
dan Kabupaten Gowa). Selanjutnya alokasi besarnya anggota unit sampel 
pada masing-masing wilayah dan sub sektor industri dilakukan secara 
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proporsional dan selanjutnya dilakukan penarikan secara random. Dalam 
hal ini peneliti membagikan kuesioner kepada responden yang memenuhi 
kriteria yang ditetapkan, dapat memberikan informasi terkait dengan 
permasalahan yang diangkat peneliti, yaitu: pelanggan pelayanan kualitas 
jasa purna jual pada perusahaan PT. Raya Motor Makassar di Sulawesi 
Selatan. 
3.8 Teknis Analisis 
Model analisis yang digunakan adalah analisis regresi berganda. 
Adapun model persamaan regresi berganda menurut Sugiyono (2008) 
untuk dua variabel bebasnya adalah: 
Y = b0 + b1X1+ b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e (1) 
Di mana: 
Y  = Penjualan  
X1  = Reliability 
X2  = Assurance 
X3  = Tangible 
X4  = Empathy 
X5  = Responsiveness 
b0  = Konstanta  
b1, b2, b3 = Koefisien regresi 
e   = Kesalahan (error term)   
 
Suatu perhitungan statistik disebut signifikan secara statistik apabila 
nilai uji statistiknya berada di dalam daerah kritis (daerah dimana H0 
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ditolak). Sebaliknya, disebut tidak signifikan bila nilai uji statistiknya 
berada dalam daerah dimana H0 diterima. Dalam analisis regresi ada tiga 
jenis kriteria ketepatan, yaitu : 
1. Uji Signifikan (F).  
Uji F statistik dilakukan untuk melihat secara bersama-sama 
apakah ada pengaruh positif dan signifikan dari seluruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat. Model hipotesis yang digunakan 
dalam uji F statistik ini adalah: 
H0 : bi = 0, artinya variabel bebas secara bersama-sama tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat. 
Ha : bi ≠ 0, artinya variabel bebas secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat.  
Nilai F statistik akan dibandingkan dengan nilai F tabel 
dengan tingkat kesalahan (α) = 5%. Kriteria uji yang digunakan :  
Ho diterima bila F hitung < F tabel  
Ha diterima bila F hitung > F tabel 
 
2. Uji Signifikan Individual (Uji T)  
Dilakukan untuk setiap variabel bebas (Xi) apakah 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (Yi) 
secara parsial. Bentuk pengujiannya adalah :  
H0 : b1, b2, b3, b4, b5 = 0, artinya secara parsial tidak terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel bebas terhadap 
variabel terikat.  
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Ha : b1, b2, b3, b4, b5 ≠ 0, artinya secara parsial terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan dari variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusan :  
Ho diterima jika t hitung < t tabel pada α = 5%  
Ha diterima jika t hitung > t tabel pada α = 5%  
 
3. Pengujian Koefisien Determinan ( R2)  
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa 
kemampuan model untuk menerangkan pengaruh variabel bebas 
terhadap variabel terikat, dimana : 0 ≤ R2 ≥ 1  
Jika R2 semakin besar (mendekati satu), maka dapat 
dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas adalah besar terhadap 
variabel terikat. Hal ini berarti model yang digunakan semakin kuat 
untuk menerangkan pengaruh variabel bebas yang diteliti 
terhadap variabel terikat.  
Sebaliknya jika R2 semakin kecil (mendekati nol), maka 
dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel bebas adalah kecil 
terhadap variabel terikat. Hal ini berarti model yang digunakan 
tidak kuat untuk menerangkan pengaruh variabel bebas yang 
diteliti terhadap variabel terikat. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN  
 
4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
PT Makassar Raya Motor  didirikan dengan akte nomor 09 tanggal 
28 april 1986. oleh notaris Hasan Zaini, SH. Perusahaan tersebut 
bergerak dalam bidang perdagangan umum. Terletak di Gedung Wisma 
Kalla Jl. Dr. Sam Ratulangi 8-10 Ged Wisma Kalla Lt 11. Kunjungmae, 
Mariso, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. 
Berdasarkan keluarnya akte pendirian perusahaan, maka PT. 
Makassar Raya Motor berhak mendirikan atau menjalankan usahanya 
sebagai perdagangan umum, khususnya penjualan kendaraan, 
sukucadang dan perawatan kendaraan merek Daihatsu, yang merupakan 
bagian dari Toyota Internasional Otomotif. Adapun kekuatan hukum yang 
memperkuat keberadaan PT. Makassar Raya Motor adalah sebagai 
berikut : 
1. Tanda Daftar Perusahaan (TDP) dari kantor pelayanan Administrasi 
Perizinan Pemerintah Kota Makassar nomor : 202315000459. 
2. Surat Izin Usaha Perdagangan (SIUP) dari Kantor Pelayanan 
Perizinan Pemerintah Kota Makassar dengan nomor : 503/133/SIUPB-
P/KPP/2003. 
3. Surat Izin Tempat Usaha (SITU) dari Kantor Pelayanan Administrasi 
Perizinan Pemerintah Kota Makassar dengan nomor : 503/262/IG-
P/KPAP. 
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4. Nomor Pokok Wajib Pajak (NPWP) dari Direktorat Jendral Pajak 
dengan nomor : 01.412.203.0-801.000 
5. Asosiasi Rekanan Pengadaan Barang dan Distributor Indonesia 
(ARDIN) Tahun 2007 
6. Kamar Dagang dan Industri (KADIN) Tahun 2007 
 
Adapun nama-nama persero dari perseroan ini : 
1. H. Halim Kalla sebagai Direktur Utama 
2. H. M. Natsir Kalla, SE sebagai Direktur 
3. Ir. Hj. Farida Kalla sebagai Komisaris Utama 
4. Era Elvani Halim Kalla sebagai Komisaris 
Keempat pengusaha tersebut telah sepakat mendirikan perusahaan 
tersebut atas dasar kerjasama. Selama berdirinya PT. Makassar Raya 
Motor, telah banyak membantu dan menyalurkan perdagangan mobil ke 
cabang / perwakilan. 
Dengan demikian perusahaan ini mempunyai tanggung jawab yang 
cukup berat, karena harus mempertahankan harga jual kepada konsumen 
sesuai dengan harga yang dikeluarkan kantor pusat (Direktur). Dengan 
kerja sama yang baik antara pimpinan dan segenap karyawannya, maka 
sampai sekarang ini perusahaan tersebut dapat berjalan dengan baik 
yang ditandai dengan meluasnya pemasaran baik didalam Kota Madya 
Makassar maupun diluar. 
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4.2. Karakteristik Responden 
Penelitian ini menjelaskan karakteristik responden yang diperoleh 
melalui kuesioner. Karakteristik yang dimaksud merupakan identitas 
responden yang terdiri atas; usia, jenis kelamin, dan tingkat pendidikan.  
Tabel 4.1 Karakteristik Responden 
No. Karakteristik Responden Frekuensi Persentase (%) 
1 Usia 
≤ 40     Tahun 6 6,0 
41 - 55 Tahun 66 66,0 
≥ 56     Tahun 28 28,0 
Jumlah 100 100 
2 Jenis Kelamin 
Laki-laki 34 34,0 
Perempuan 66 66,0 
Jumlah 100 100 
3 Tingkat Pendidikan  
Diploma 11 11,0 
Strata Satu (S1) 44 44,0 
Strata Dua (S2) 19 19,0 
Strata Tiga (S3) 26 26,0 
Jumlah 100 100 
Sumber: Data Primer (2013) 
Karakteristik responden hasil penelitian melalui kuesioner 
berdasarkan usia menunjukkan bahwa sebagian besar responden berusia 
antara 41 hingga 55 tahun sebanyak 66 orang kemudian diikuti usia  
diatas 56 tahun sebanyak 28 orang, dan terakhir usia ≤ 40 tahun hanya 6 
orang. Selanjutnya karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
menunjukkan bahwa perempuan lebih dominan sebanyak 66 orang 
dibandingkan laki-laki yang hanya 34 orang. Karakteristik pada tingkat 
pendidikan terakhir dengan penjabaran sebagai berikut: responden 
dengan tingkat pendidikan diploma sebanyak 11 orang, untuk responden 
dengan tingkat pendidikan sarjana sebanyak 44 orang, kemudian 
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respoden dengan tingkat pendidikan magister sebanyak 19 orang, dan 
respoden dengan tingkat pendidikan doktor sebanyak 26 orang.      
4.3. Uji Instrumen Penelitian 
4.3.1 Uji Validitas  
Uji validitas bertujuan untuk memeriksa apakah isi kuesioner sudah 
tepat untuk mengukur apa yang ingin diukur dan cukup dipahami oleh 
semua responden yang diindikasikan oleh kecilnya  persentase  jawaban  
responden  yang  tidak  terlalu  menyimpang  dari  jawaban responden  
lainnya.   
Tabel 4.2. Uji Validitas 
No Variabel Indikator 
Koefisien 
Korelasi 
Signifikansi Keterangan 
1 Reliability 
X1.1 0,624 0,000 Valid 
X1.2 0,751 0,000 Valid 
X1.3 0,712 0,000 Valid 
X1.4 0,751 0,000 Valid 
X1.5 0,557 0,000 Valid 
2 Assurance 
X2.1 0,639 0,000 Valid 
X2.2 0,676 0,000 Valid 
X2.3 0,676 0,000 Valid 
X2.4 0,663 0,000 Valid 
X2.5 0,652 0,000 Valid 
3 Tangible 
X3.1 0,565 0,000 Valid 
X3.2 0,547 0,000 Valid 
X3.3 0,637 0,000 Valid 
X3.4 0,637 0,000 Valid 
X3.5 0,507 0,000 Valid 
4 Emphaty 
X4.1 0,720 0,000 Valid 
X4.2 0,720 0,000 Valid 
X4.3 0,700 0,000 Valid 
X4.4 0,635 0,000 Valid 
X4.5 0,602 0,000 Valid 
5 Responsiveness 
X5.1 0,719 0,000 Valid 
X5.2 0,892 0,000 Valid 
X5.3 0,927 0,000 Valid 
X5.4 0,834 0,000 Valid 
X5.5 0,927 0,000 Valid 
6 Penjualan 
Y1.1 0,785 0,000 Valid 
Y1.2 0,908 0,000 Valid 
Y1.3 0,929 0,000 Valid 
Y1.4 0,770 0,000 Valid 
Y1.5 0,929 0,000 Valid 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
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Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa instrumen penelitian ini memilki 
skor product moment lebih  dari  0,3  dengan  taraf  signifikansi  kurang  
dari  5  persen  sehingga  semua  butir  dalam instrument tersebut 
dikatakan valid. 
4.3.2 Uji Reliabilias 
Uji reliabilitas adalah mengukur keandalan suatu instrumen, pada 
penelitian ini digunakan koefesien Alpha Cronbach menyatakan bahwa 
nilai suatu instrument dikatakan reliable bila nilai Alpha Cronbach ≥ 0,6. 
Hasil uji reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 4.3. 
Tabel 4.3. Uji Reliabilitas 
No Variabel Alpha Cronbach Keterangan 
1 Reliability 0,873 Reliabel 
2 Assurance 0,880 Reliabel 
3 Tangible 0,829 Reliabel 
4 Emphaty 0,881 Reliabel 
5 Responsiveness 0,935 Reliabel 
6 Penjualan  0,939 Reliabel 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
Berdasarkan Tabel 4.3 dapat diketahui bahwa Alpha Cronbach 
seluruh instrumen tersebut lebih besar daripada 0,6. Hal ini menunjukkan 
bahwa pengukuran tersebut dapat memberikan hasil yang konsisten 
apabila dilakukan pengukuran kembali terhadap subyek yang sama. 
4.4. Analisis Deskriptif Variabel 
Deskripsi atau gambaran statistik tentang indikator masing-masing 
variabel akan diuraikan dibawah ini, untuk mengetahui distribusi frekuensi 
jawaban responden untuk kategori pada masing-masing variabel sebagai 
berikut: 
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4.4.1. Variabel Reliability 
Untuk variabel reliability dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan lima indikator yang keterangannya dapat diperhatikan pada 
Tabel 4.4 di bawah ini. 
Tabel 4.4. Deskriptif Variabel Reliability 
Indikator  
5 4 3 2 1 
Mean 
f % F % f % f % f % 
1 29 29,0 44 44,0 25 25,0 2 2,0 0 0 4,00 
2 35 35,0 41 41,0 19 19,0 5 5,0 0 0 4,06 
3 33 33,0 40 40,0 22 22,0 5 5,0 0 0 4,01 
4 31 31,0 42 42,0 22 22,0 5 5,0 0 0 3,99 
5 17 17,0 55 55,0 21 21,0 7 7,0 0 0 3,82 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
Pada Tabel 4.4 di atas dijelaskan bahwa indikator X11 memiliki nilai 
mean sebesar 4,00. Pada indikator X12 memiliki nilai mean sebesar 4,06. 
Pada indikator X13 memiliki nilai mean sebesar 3,99. Pada indikator X14 
memiliki nilai mean sebesar 3,99. Selanjutnya indikator X15 memiliki nilai 
mean sebesar 3,82. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 
variabel reliability memiliki nilai yang positif dan layak untuk menjadi alat 
ukur dalam menilai tingkat reliability dalam penelitian ini. 
4.4.2. Variabel Assurance 
Untuk variabel assurance dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan lima indikator yang keterangannya dapat diperhatikan pada 
Tabel 4.5 di bawah ini. 
Tabel 4.5. Deskriptif Variabel Assurance 
Indikator  
5 4 3 2 1 
Mean 
f % F % f % f % f % 
1 34 34,0 43 43,0 19 19,0 3 3,0 1 1,0 4,06 
2 34 34,0 39 39,0 23 23,0 3 3,0 1 1,0 4,02 
3 28 28,0 44 44,0 25 25,0 3 3,0 0 0 3,97 
4 31 31,0 43 43,0 24 24,0 1 1,0 1 1,0 4,02 
5 31 31,0 49 49,0 17 17,0 2 2,0 1 1,0 4,07 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
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Pada Tabel 4.5 di atas dijelaskan bahwa indikator X21 memiliki nilai 
mean sebesar 4,06. Pada indikator X22 memiliki nilai mean sebesar 4,02. 
Pada indikator X23 memiliki nilai mean sebesar 3,97. Pada indikator X24 
memiliki nilai mean sebesar 3,97. Selanjutnya indikator X25 memiliki nilai 
mean sebesar 4,02. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 
variabel assurance memiliki nilai yang positif dan layak untuk menjadi alat 
ukur dalam menilai tingkat assurance dalam penelitian ini. 
4.4.3. Variabel Tangible 
Untuk variabel tangible dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan lima indikator yang keterangannya dapat diperhatikan pada 
Tabel 4.6 di bawah ini. 
Tabel 4.6. Deskriptif Variabel Tangible 
Indikator  
5 4 3 2 1 
Mean 
f % f % f % f % f % 
1 30 30,0 43 43,0 25 25,0 2 2,0 0 0 4,01 
2 36 36,0 26 26,0 37 37,0 1 1,0 0 0 3,97 
3 37 37,0 38 38,0 22 22,0 3 3,0 0 0 4,09 
4 38 38,0 40 40,0 20 20,0 2 2,0 0 0 4,14 
5 26 26,0 50 50,0 21 21,0 3 3,0 0 0 3,99 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
Pada Tabel 4.6 di atas dijelaskan bahwa indikator X31 memiliki nilai 
mean sebesar 4,01. Pada indikator X32 memiliki nilai mean sebesar 3,97. 
Pada indikator X33 memiliki nilai mean sebesar 4,09. Pada indikator X34 
memiliki nilai mean sebesar 4,14. Selanjutnya indikator X35 memiliki nilai 
mean sebesar 3,99. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 
variabel tangible memiliki nilai yang positif dan layak untuk menjadi alat 
ukur dalam menilai tingkat tangible dalam penelitian ini. 
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4.4.4. Variabel Emphaty 
Untuk variabel emphaty dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan lima indikator yang keterangannya dapat diperhatikan pada 
Tabel 4.7 di bawah ini. 
Tabel 4.7. Deskriptif Variabel Emphaty 
Indikator  
5 4 3 2 1 
Mean 
F % f % f % f % f % 
1 35 35,0 44 44,0 18 18,0 3 3,0 0 0 4,11 
2 40 40,0 36 36,0 21 21,0 3 3,0 0 0 4,13 
3 36 36,0 35 35,0 23 23,0 6 6,0 0 0 4,01 
4 35 35,0 39 39,0 20 20,0 5 5,0 1 1,0 4,02 
5 28 28,0 45 45,0 21 21,0 4 4,0 2 2,0 3,93 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
Pada Tabel 4.7 di atas dijelaskan bahwa indikator X41 memiliki nilai 
mean sebesar 4,11. Pada indikator X42 memiliki nilai mean sebesar 4,13. 
Pada indikator X43 memiliki nilai mean sebesar 4,01. Pada indikator X44 
memiliki nilai mean sebesar 4,02. Selanjutnya indikator X45 memiliki nilai 
mean sebesar 3,93. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 
variabel emphaty memiliki nilai yang positif dan layak untuk menjadi alat 
ukur dalam menilai tingkat emphaty dalam penelitian ini. 
4.4.5. Variabel Responsiveness 
Untuk variabel responsiveness dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan lima indikator yang keterangannya dapat diperhatikan pada 
Tabel 4.8 di bawah ini. 
Tabel 4.8. Deskriptif Variabel Responsiveness 
Indikator  
5 4 3 2 1 
Mean 
f % f % F % f % f % 
1 27 27,0 51 51,0 18 18,0 3 3,0 1 1,0 4,00 
2 30 30,0 37 37,0 26 26,0 6 6,0 1 1,0 3,89 
3 33 33,0 36 36,0 23 23,0 6 6,0 2 2,0 3,92 
4 29 29,0 45 45,0 20 20,0 4 4,0 2 2,0 3,95 
5 28 28,0 41 41,0 24 24,0 5 5,0 2 2,0 3,88 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
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Pada Tabel 4.8 di atas dijelaskan bahwa indikator X51 memiliki nilai 
mean sebesar 4,00. Pada indikator X52 memiliki nilai mean sebesar 3,89. 
Pada indikator X53 memiliki nilai mean sebesar 3,92. Pada indikator X54 
memiliki nilai mean sebesar 3,95. Selanjutnya indikator X55 memiliki nilai 
mean sebesar 3,88. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 
variabel responsiveness memiliki nilai yang positif dan layak untuk 
menjadi alat ukur dalam menilai tingkat responsiveness dalam penelitian 
ini. 
4.4.6. Variabel Penjualan 
Untuk variabel penjualan dalam penelitian ini diukur dengan 
menggunakan lima indikator yang keterangannya dapat diperhatikan pada 
Tabel 4.9 di bawah ini. 
Tabel 4.9. Deskriptif Variabel Penjualan 
Indikator  
5 4 3 2 1 
Mean 
f % F % F % f % f % 
1 21 21,0 43 43,0 30 30,0 5 5,0 1 1,0 3,78 
2 28 28,0 28 28,0 36 36,0 6 6,0 2 2,0 3,74 
3 15 15,0 39 39,0 38 38,0 7 7,0 1 1,0 3,60 
4 24 24,0 40 40,0 29 29,0 5 5,0 2 2,0 3,79 
5 20 20,0 35 35,0 38 38,0 5 5,0 2 2,0 3,66 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
Pada Tabel 4.9 di atas dijelaskan bahwa indikator Y11 memiliki nilai 
mean sebesar 3,78. Pada indikator Y12 memiliki nilai mean sebesar 3,74. 
Pada indikator Y13 memiliki nilai mean sebesar 3,60. Pada indikator Y14 
memiliki nilai mean sebesar 3,79. Selanjutnya indikator Y15 memiliki nilai 
mean sebesar 3,66. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator dalam 
variabel penjualan memiliki nilai yang positif dan layak untuk menjadi alat 
ukur dalam menilai tingkat penjualan dalam penelitian ini.  
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4.5. Analisis Regresi Berganda  
Dalam penelitian ini penjualan merupakan variabel terikat (Y), 
sedangkan variabel bebas terdiri dari reliability (X1), assurance (X2), 
tangible (X3); empathy (X4), dan responsiveness (X5). Hasil perhitungan 
model regresi berganda dengan menggunakan aplikasi program SPSS 
20.0 menunjukkan hasil seperti yang tercantum pada Tabel berikut :  
Tabel 4.10. Hasil Analisis Regresi  
Variabel 
Koefisian 
Regresi () 
Standar 
Error 
tHitung Prob. Ket 
Konstanta 
Reliability (X1) 
Assurance (X2) 
Tangible (X3) 
Empathy (X4) 
Responsiveness (X5) 
0,055 
0,186 
0,193 
0,222 
0,204 
0,205 
0.402 
0,091 
0,092 
0,090 
0,095 
0,092 
0,138 
2,033 
2,087 
2,476 
2,140 
2,228 
0,891 
0,045 
0,040 
0,015 
0,035 
0,028 
 
Sig. 
Sig. 
Sig. 
Sig. 
Sig. 
F Hitung = 20,092 Sig = 0,000 R
2
 = 0,517 
F Tabel = (2) (98) 0,05 = 3,938  ttabel = 1,660  R = 0,719 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui besarnya koefisien regresi dan 
nilai konstanta, hingga persamaan regresi linear berganda mengenai 
reliability (X1), assurance (X2), tangible (X3) empathy (X4), dan 
responsiveness (X5) sebagai berikut : 
Y = 0,055 + 0,186X1 + 0,193X2 + 0,222X3 + 0,204X4 + 0,205X5 
Persamaan tersebut menunjukkan koefisien berganda () bertanda 
positif untuk semua variabel dan signifikan pada p  0,05. Artinya semua 
variabel dalam penelitian ini berpengaruh terhadap penjualan. 
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4.6. Pengujian Hipotesis 
Untuk menguji apakah hipotesis pertama yaitu reliability, 
assurance, tangible, empathy, dan responsiveness (X1, X2, X3, X4, X5) 
secara bersama-sama atau simultan mempunyai pengaruh terhadap 
penjualan, maka digunakan Uji F. Dimana Uji F dilakukan dengan 
membandingkan nilai F hitung dengan nilai F Tabel dengan taraf signifikan 
0,05 atau 5% dengan pengujian one tailed test. 
Berdasarkan hasil perhitungan regresi linear berganda yang 
ringkas pada Tabel 4.10, nampak bahwa F hitung lebih besar dari F Tabel 
(20,092 > 3,938) dengan probabilitas terjadinya kesalahan F hitung 
sebesar 0,001 atau lebih kecil dari taraf kesalahan yang ditetapkan ( = 
0,05). Sesuai dengan probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak Ha diterima, 
artinya reliability (X1), assurance (X2), tangible (X3) empathy (X4), dan 
responsiveness (X5) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
penjualan, dengan demikian hipotesis pertama dan kedua dapat diterima.  
Untuk mengetahui kemampuan variabel bebas menjelaskan 
variabel terikat dapat dilihat pada koefisien determinasi (R2 atau R 
square). Nilai koefisien determinasi sebesar 0,513 atau 51%. Dan ini 
menunjukkan bahwa 51% merupakan pengaruh variabel reliability (X1), 
assurance (X2), tangible (X3) empathy (X4), dan responsiveness (X5), 
sedangkan 49% tingkat penjualan disebabkan oleh faktor lain yang 
berasal dari luar variabel yang diteliti.  
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Untuk menguji signifikan konstanta dan variabel terikat maka 
digunakan Uji T, dimana Uji T dilakukan melalui perbandingan nilai T 
hitung dengan nilai T Tabel pada taraf signifikansi 0,05 dengan two tail 
test. Berdasarkan perhitungan regresi linear berganda yang dapat dilihat 
pada Tabel 4.11 sebagai berikut : 
Tabel 4.11. Pengujian Hipotesis Secara Parsial  
Var 
T hitung > t Tabel 
 
Kriteria 
Penerimaan Ha 
Prob. 
 
Reliability (X1) 2,033 < 1,660 Tolak ho, Terima ha 0,045 
Assurance (X2) 2,087 < 1,660 Tolak ho, Terima ha 0,040 
 
Tangible (X3) 2,476 < 1,660 Tolak ho, Terima ha 0,015 
 
Empathy (X4) 2,140 < 1,660 Tolak ho, Terima ha 0,035 
 
Responsiveness (X5) 2,228 < 1,660 Tolak ho, Terima ha 0,028 
 
Sumber: Hasil Run Data (2013) 
 
Keterangan : Kriteria Penerimaan Ha apabila T hitung < T Tabel  
Tabel 4.11 menunjukkan bahwa secara parsial, reliability (X1), 
assurance (X2), tangible (X3) empathy (X4), dan responsiveness (X5) 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap penjualan, hal ini terbukti 
bahwa nilai t hitung masing-masing variabel lebih besar daripada nilai t 
Tabel. Dari keseluruhan variabel bebas, hanya variabel tangible yang 
berpengaruh dominan terhadap penjualan. Dengan demikian hipotesis 
kedua mengenai “reliabilitas merupakan faktor yang paling berpengaruh 
terhadap penjualan mobil Daihatsu” dinyatakan ditolak. 
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4.7. Pembahasan 
Kualitas merupakan elemen utama bagi peningkatan daya saing 
suatu produk. Suatu produk dapat lebih mudah memenangkan tingkat 
persaingan yang kian ketat di pasaran bila kualitasnya selalu terjaga. 
Namun kualitas dalam era globalisasi dewasa ini tidak hanya terbatas 
pada kualitas produk yang ditawarkan, namun juga meliputi kualitas 
layanan yang menyertai penjualan produk. Bila dulu konsep pemasaran 
konvensional dapat secara tegas membedakan antara perusahaan 
penjual produk dengan perusahaan penjual jasa, maka kini pembedaan 
seperti itu tidak lagi dapat diberlakukan bila suatu perusahaan ingin dapat 
meningkatkan daya saingnya. Saat ini seluruh perusahaan, baik 
perusahaan penghasil produk maupun penjual jasa, haruslah melayani 
secara maksimal bagi para konsumennya guna dapat memenangkan 
tingkat persaingan yang semakin tajam serta meraih loyalitas konsumen. 
Dengan demikian pengertian pelayanan kini telah meluas tidak saja hanya 
sebagai jenis layanan yang dijual tapi juga mencakup pengertian layanan 
yang menyertai terjualnya suatu produk di pasaran, baik berupa 
pelayanan pada saat penjualan maupun pelayanan purna jual (after sales 
service). Kualitas yang baik pada akhirnya akan merupakan salah satu 
faktor yang memberikan nilai tambah (value added) pada suatu produk. 
Keunggulan produk merupakan salah satu pertimbangan utama dari 
calon konsumen dalam membeli produk otomotif. Keunggulan ini tidak 
terlepas dari aspek kualitas dari produk itu sendiri serta nilai tambah 
(value added) yang ditawarkan oleh produk tersebut. Disamping itu calon 
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konsumen akan sangat mempertimbangkan segi kualitas pelayanan yang 
diberikan, khususnya jaminan layanan purna jual (after sales), karena 
setiap orang pada dasarnya selalu menginginkan jaminan kepastian atas 
bentuk penyelesaian dari setiap masalah yang mungkin timbul. Oleh 
karena itu layanan purna jual yang baik dan cepat tanggap menjadi faktor 
utama penentu dalam memenangkan persaingan di pasar otomotif. Walau 
demikian, kualitas layanan pada saat penjualan tetap tidak dapat 
diabaikan. Calon konsumen akan merasa sangat dihargai bila 
mendapatkan layanan yang ramah pada saat dia akan melakukan 
keputusan pembelian. Seringkali kesan keramahan yang diperolehnya 
akan mempengaruhi dan mempercepat proses pengambilan keputusan 
seseorang untuk membeli suatu produk. 
Keunggulan suatu brand dari produk otomotif (dalam hal ini 
Daihatsu) dalam segi kualitas produk serta service yang menyertainya, 
baik layanan penjualan maupun layanan purna jual akan membuat brand 
tersebut memiliki citra (image) yang positif di mata konsumen yang pada 
akhirnya dapat meraih loyalitas konsumen untuk selalu membeli produk 
dalam brand yang sama. 
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BAB V 
PENUTUP 
5.1. Kesimpulan 
1. Penjualan mobil Daihatsu dalam penelitian ini dipengaruhi secara 
signifikan dan positif antara variabel reliability, assurance, tangible, 
empathy, dan responsiveness. Hal ini mempertegas realitas tentang 
urgennya layanan purna jual dalam rangka peningkatan penjualan. 
2. Variabel tangible menjadi salah satu variabel yang paling dominan 
efeknya terhadap penjualan mobil Daihatsu. Dengan demikian, aspek 
tangible dalam bingkai layanan purna jual menjadi prioritas untuk terus 
ditingkatkan oleh perusahaan. 
5.2. Saran 
1. Perlunya pihak manajemen PT. Makassar Raya Motor untuk 
senantiasa mempertahankan dan sekaligus meningkatkan pelayanan 
kepada konsumen maupun calon konsumen khususnya pelayanan 
purna jual.  
2. Bagi peneliti yang ingin melanjutkan penelitian tentang penjualan suatu 
produk, sebaiknya mempertimbangkan variabel-variabel lainnya yang 
belum diakomodir dalam penelitian ini. 
5.3. Keterbatasan Penelitian 
1. Variabel yang diteliti di dalam peneiltian ini belum sepenuhnya 
mengungkapkan fenomena tentang preferensi belanja di minimarket. 
2. Waktu penelitian yang relatif singkat 
3. Wilayah penelitian yang sangat luas   
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ANALISIS KUALITAS JASA PURNA JUAL TERHADAP PENJUALAN 
MOBIL DAIHATSU PADA PT. MAKASSAR RAYA MOTOR DI 
SULAWESI SELATAN 
 
Kepada Yth: 
Responden 
Di Tempat 
 
Bersama ini saya: 
Nama  : Dewi Sartika  
NIM  : A21108957 
Prodi  : Manajemen   
 
Dalam rangka untuk penelitian skripsi program sarjana (S-1), 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis, saya memerlukan informasi untuk 
mendukung penelitian yang saya lakukan dengan judul „Analisis Kualitas 
Jasa Purna Jual Terhadap Penjualan Mobil Daihatsu Pada PT. Makassar 
Raya Motor Di Sulawesi Selatan.  
Perlu Bapak/Ibu/Saudara/i ketahui sesuai dengan etika dalam 
penelitian, data yang saya peroleh akan dijaga kerahasiaannya dan 
digunakan semata-mata untuk kepentingan penelitian. Saya harap 
Bapak/Ibu/Saudara/i dapat mengembalikan kuesioner ini maksimal 10 hari 
setelah kuesioner tersebut diterima. 
Atas kesediaan Bapak/Ibu/Saudara/i meluangkan waktu mengisi 
kuesioner tersebut, saya ucapkan terima kasih. 
 
Hormat Saya, 
 
 
Dewi Sartika 
K U E S I O N E R      PENELITIAN 
    
 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama   : ...................................................................... 
2. Umur   :      < 25         26 - 35 
       36-55       > 55 
3. Jenis Kelamin  :      Pria         Wanita 
4. Pendidikan Terakhir :      S3           S2         S1           D3 
 
Cara Pengisian Kuesioner” 
Bapak/Ibu/Saudara/i cukup memberikan tanda silang (X) pada pilihan 
jawaban yang tersedia sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu/Saudara/i. 
Setiap pernyataan mengharapkan hanya ada satu jawaban. Setiap angka 
akan mewakili tingkat kesesuaian dengan pendapat Bapak/Ibu/Saudara/i. 
Skor/nilai jawaban adalah sebagai berikut: 
Sangat setuju dengan nilai   5 
Setuju dengan nilai    4 
Cukup setuju dengan nilai   3 
Tidak setuju dengan nilai    2 
Sangat tidak setuju dengan nilai   1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
 
Daftar Pernyataan Untuk Variabel Reliabilitas (X1): 
No Pernyataan 
OPSI 
Sangat 
Setuju 
Sangat Cukup 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
1 Perusahaan memberikan 
pelayanan sesuai komitmen 
(janji) perusahaan 
     
2 Perusahaan 
bertanggungjawaban 
mengenai penanganan 
konsumen akan masalah 
pelayanan 
     
3 Perusahaan memberikan 
pelayanan yang baik kepada 
konsumen dan tidak 
membedakannya 
     
4 Perusahaan tepat waktu dalam 
memberikan pelayanan 
     
5 Perusahaan memberikan 
informasi kepada konsumen 
mengenai realisasi janji dari 
perusahaan 
     
 
Daftar Pernyataan Untuk Variabel Jaminan (X2): 
No Pernyataan 
OPSI 
Sangat 
Setuju 
Sangat Cukup 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
1 Perusahaan berkomunikasi 
secara kontinyu kepada 
konsumen tentang informasi 
dan tanggap menyikapi 
keluhan dan komplain 
     
2 Perusahaan menjunjung tinggi 
sifat kejujuran para karyawan 
sehingga konsumen percaya 
     
3 Perusahaan memberikan 
keamanan bagi pelanggan 
terhadap pelayanan yang 
diterima 
     
4 Karyawan memiliki kompetensi 
yang mumpuni sehingga 
mampu memberikan 
pelayanan yang optimal 
     
5 Karyawan bersikap sopan dan 
ramah terhadap semua 
konsumen 
     
 
 
    
 
 
Daftar Pernyataan Untuk Variabel Bukti Fisik (X3): 
No Pernyataan 
OPSI 
Sangat 
Setuju 
Sangat Cukup 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
1 Perusahaan memiliki 
perlengkapan/fasilitas yang 
modern 
     
2 Karyawan perusahaan 
berpenampilan rapi 
     
3 Perusahaan menjaga 
kebersihan, keindahan dan 
kerapihan  
     
4 Perusahaan memiliki 
kelengkapan fasilitas dan 
peralatan  
     
5 Anda merasa nyaman selama 
berada di perusahaan 
     
 
Daftar Pernyataan Untuk Variabel Empati (X4): 
No Pernyataan 
OPSI 
Sangat 
Setuju 
Sangat Cukup 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
1 Karyawan mengerti dan 
memahami tentang kebutuhan 
konsumen 
     
2 Adanya kemudahan konsumen 
untuk memanfaatkan jasa 
yang tersedia 
     
3 Kesediaan karyawan dalam 
menerima saran dari 
konsumen 
     
4 Perusahaan memahami 
kebutuhan konsumen 
     
5 Perusahaan memberikan 
perhatian individu kepada 
konsumen 
     
 
 
 
 
 
 
    
 
 
Daftar Pernyataan Untuk Variabel Daya Tanggap (X5): 
No Pernyataan 
OPSI 
Sangat 
Setuju 
Sangat Cukup 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
1 Ketanggapan karyawan 
terhadap permasalahan 
konsumen 
     
2 Karyawan bersikap ramah 
terhadap konsumen 
     
3 Fasilitas yang diperoleh 
konsumen telah sesuai 
dengan harapan 
     
4 Karyawan cepat tanggap 
dalam memberikan pelayanan 
saat dibutuhkan 
     
5 Karyawan bersedia dengan 
sepenuh hati mendengarkan 
saran Konsumen 
     
 
Daftar Pernyataan Untuk Variabel Penjualan (Y): 
No Pernyataan 
OPSI 
Sangat 
Setuju 
Sangat Cukup 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
1 Anda mendapatkan pelayanan 
purna jual pada saat 
pembelian mobil Daihatsu 
yang merupakan salah satu 
target penjualan yang terbaik 
bagi perusahaan. 
     
2 Anda mendapatkan pelayanan 
purna jual pada saat 
pembelian mobil Daihatsu, 
yang dapat meningkatkan total 
penjualan bagi perusahaan 
     
3 Menurut Anda, mobil Daihatsu 
menjadi merek yang paling 
banyak dibeli oleh konsumen 
     
4 Anda menyukai mobil Daihatsu 
karena keunggulan dan faktor 
harga, sehingga tingkat 
permintaan konsumen 
meningkat 
     
5 Dengan tingkat penjualan yang 
tinggi, maka perusahaan akan 
meningkatkan pelayanan 
sebelum dan setelah 
pembelian mobil Daihatsu 
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[DataSet0]  
 
 
 
Correlations 
 X11 X12 X13 X14 X15 
X11 
Pearson Correlation 1 ,577
**
 ,499
**
 ,624
**
 ,337
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,001 
N 100 100 100 100 100 
X12 
Pearson Correlation ,577
**
 1 ,712
**
 ,751
**
 ,501
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X13 
Pearson Correlation ,499
**
 ,712
**
 1 ,649
**
 ,557
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X14 
Pearson Correlation ,624
**
 ,751
**
 ,649
**
 1 ,544
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X15 
Pearson Correlation ,337
**
 ,501
**
 ,557
**
 ,544
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
  
    
 
 
Reliability 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,873 5 
 
 
 
  
    
 
 
Correlations 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Correlations 
 X21 X22 X23 X24 X25 
X21 
Pearson Correlation 1 ,579
**
 ,639
**
 ,521
**
 ,502
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X22 
Pearson Correlation ,579
**
 1 ,676
**
 ,522
**
 ,576
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X23 
Pearson Correlation ,639
**
 ,676
**
 1 ,663
**
 ,652
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X24 
Pearson Correlation ,521
**
 ,522
**
 ,663
**
 1 ,647
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X25 
Pearson Correlation ,502
**
 ,576
**
 ,652
**
 ,647
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
  
    
 
 
Reliability 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,880 5 
 
 
 
 
 
  
    
 
 
Correlations 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Correlations 
 X31 X32 X33 X34 X35 
X31 
Pearson Correlation 1 ,417
**
 ,510
**
 ,565
**
 ,345
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X32 
Pearson Correlation ,417
**
 1 ,521
**
 ,547
**
 ,445
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X33 
Pearson Correlation ,510
**
 ,521
**
 1 ,637
**
 ,437
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X34 
Pearson Correlation ,565
**
 ,547
**
 ,637
**
 1 ,507
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X35 
Pearson Correlation ,345
**
 ,445
**
 ,437
**
 ,507
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
  
    
 
 
Reliability 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,829 5 
 
 
 
  
    
 
 
Correlations 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Correlations 
 X41 X42 X43 X44 X45 
X41 
Pearson Correlation 1 ,720
**
 ,672
**
 ,530
**
 ,424
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X42 
Pearson Correlation ,720
**
 1 ,700
**
 ,565
**
 ,572
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X43 
Pearson Correlation ,672
**
 ,700
**
 1 ,635
**
 ,581
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X44 
Pearson Correlation ,530
**
 ,565
**
 ,635
**
 1 ,602
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X45 
Pearson Correlation ,424
**
 ,572
**
 ,581
**
 ,602
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
  
    
 
 
Reliability 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,881 5 
 
 
 
 
  
    
 
 
Correlations 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Correlations 
 X51 X52 X53 X54 X55 
X51 
Pearson Correlation 1 ,552
**
 ,661
**
 ,514
**
 ,719
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X52 
Pearson Correlation ,552
**
 1 ,802
**
 ,733
**
 ,892
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X53 
Pearson Correlation ,661
**
 ,802
**
 1 ,742
**
 ,927
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
X54 
Pearson Correlation ,514
**
 ,733
**
 ,742
**
 1 ,834
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
X55 
Pearson Correlation ,719
**
 ,892
**
 ,927
**
 ,834
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
  
    
 
 
Reliability 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,935 5 
 
 
  
    
 
 
Correlations 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Correlations 
 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 
Y11 
Pearson Correlation 1 ,652
**
 ,713
**
 ,575
**
 ,785
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y12 
Pearson Correlation ,652
**
 1 ,847
**
 ,664
**
 ,908
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y13 
Pearson Correlation ,713
**
 ,847
**
 1 ,720
**
 ,929
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y14 
Pearson Correlation ,575
**
 ,664
**
 ,720
**
 1 ,770
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
Y15 
Pearson Correlation ,785
**
 ,908
**
 ,929
**
 ,770
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
  
    
 
 
Reliability 
 
 
 
[DataSet0]  
 
 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,939 5 
 
  
 
Regression 
 
[DataSet1]  
 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables 
Removed 
Method 
1 
RESPONSIVENE
SS_X5, 
EMPHATY_X4, 
ASSURANCE_X2
, TANGIBLE_X3, 
RELIABILITI_X1
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: PENJUALAN_Y 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
1 ,719
a
 ,517 ,491 ,65233 ,517 20,092 5 94 ,000 
a. Predictors: (Constant), RESPONSIVENESS_X5, EMPHATY_X4, ASSURANCE_X2, TANGIBLE_X3, RELIABILITI_X1 
    
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 42,750 5 8,550 20,092 ,000
b
 
Residual 40,000 94 ,426   
Total 82,750 99    
a. Dependent Variable: PENJUALAN_Y 
b. Predictors: (Constant), RESPONSIVENESS_X5, EMPHATY_X4, ASSURANCE_X2, TANGIBLE_X3, 
RELIABILITI_X1 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. Correlations 
B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 
1 
(Constant) ,055 ,402  ,138 ,891    
RELIABILITI_X1 ,186 ,091 ,195 2,033 ,045 ,570 ,205 ,146 
ASSURANCE_X2 ,193 ,092 ,190 2,087 ,040 ,538 ,210 ,150 
TANGIBLE_X3 ,222 ,090 ,216 2,476 ,015 ,537 ,247 ,178 
EMPHATY_X4 ,204 ,095 ,183 2,140 ,035 ,506 ,216 ,153 
RESPONSIVENESS_X5 ,205 ,092 ,189 2,228 ,028 ,503 ,224 ,160 
a. Dependent Variable: PENJUALAN_Y 
 
  
Responden X11 X12 X13 X14 X15 X21 X22 X23 X24 X25 X31 X32 X33 X34 X35 X41 X42 X43 X44 X45 X51 X52 X53 X54 X55 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 
1 3 4 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 
2 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 
3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
5 3 4 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 
6 3 5 5 4 3 5 4 3 3 4 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
7 4 4 4 4 3 5 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 2 2 2 2 2 
8 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
9 3 3 3 3 2 3 4 3 3 3 5 3 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 2 2 3 2 
10 2 4 4 4 5 5 3 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 3 3 4 2 3 3 2 4 4 4 4 
11 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 5 4 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
12 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 
13 4 4 4 3 3 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 3 3 4 3 
14 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
15 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 3 5 4 4 5 4 4 
16 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 
17 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
18 4 5 4 4 3 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 
19 3 3 4 3 4 4 4 3 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
20 3 3 3 3 4 4 3 4 4 5 3 3 3 3 4 3 4 2 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
21 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 
22 3 3 3 4 3 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
23 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 
24 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 
25 5 5 3 5 4 4 4 5 4 5 3 3 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 3 3 4 
26 5 4 5 4 5 3 5 4 5 5 5 3 5 4 4 4 5 5 5 5 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 
27 4 4 5 4 4 3 4 3 5 5 3 3 5 4 3 3 3 3 3 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 
28 5 5 5 5 4 5 4 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 
29 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 2 2 2 2 
30 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 
31 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 3 2 3 3 3 
32 3 2 2 2 2 4 3 4 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 
33 3 2 2 2 2 1 1 2 1 1 2 3 2 2 2 2 2 2 4 2 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 
34 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 4 3 3 3 
35 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 2 2 2 2 1 1 2 1 1 
36 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
37 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 4 
38 5 5 5 5 4 3 3 3 3 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 
39 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
    
 
 
40 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
41 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 
42 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 
43 4 4 4 3 4 5 5 4 3 4 4 5 3 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
44 4 4 4 3 5 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
45 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 
46 3 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 3 3 3 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 
47 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 4 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 
48 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
49 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
50 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
51 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
52 4 3 4 3 3 3 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 3 5 4 4 3 2 3 3 3 
53 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 
54 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 1 2 1 1 1 4 4 5 4 4 
55 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 
56 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 3 3 3 3 4 2 3 2 2 2 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
57 4 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 4 
58 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 
59 4 3 4 3 4 4 5 5 5 3 4 3 4 3 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
60 5 4 4 4 3 5 3 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 3 4 5 3 4 4 4 
61 4 3 4 4 4 4 4 3 3 5 3 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 
62 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 4 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 
63 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 3 2 2 2 2 3 3 3 4 3 
64 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
65 4 3 3 3 3 5 5 4 5 4 3 3 3 3 5 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 
66 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 
67 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 
68 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 3 
69 5 5 5 5 4 4 3 4 5 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 3 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 
70 4 3 3 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 3 5 4 3 4 4 3 2 1 1 1 1 3 2 2 2 2 
71 4 4 3 4 4 3 5 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 
72 5 4 5 4 3 5 5 5 5 3 5 3 4 5 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 5 4 4 4 
73 4 5 4 4 3 5 3 3 3 4 5 5 5 5 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 
74 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 5 3 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
75 4 3 3 3 3 3 3 3 3 5 4 4 5 3 4 4 3 3 3 3 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 
76 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 
77 5 5 5 5 4 4 4 3 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
78 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 
79 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 1 1 4 4 3 5 4 4 3 3 3 3 
    
 
 
80 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 
82 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
83 4 5 4 4 4 4 3 4 5 5 3 5 3 5 5 4 5 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 
84 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 3 3 4 5 5 5 3 2 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 4 
85 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 
86 3 4 5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
87 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 
88 4 4 4 5 4 4 5 4 3 3 3 5 5 4 5 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
89 4 5 3 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 
90 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 5 4 4 3 5 4 4 5 4 3 5 4 
91 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 
92 3 5 5 5 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
93 4 5 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 3 4 
94 3 2 2 2 2 4 4 3 4 5 4 3 4 4 3 5 4 4 4 4 2 3 3 3 3 4 4 5 4 4 
95 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 
96 5 4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 
97 3 3 3 3 4 4 4 5 3 4 3 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 
98 5 4 4 4 2 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 
99 5 4 3 4 3 4 4 2 4 2 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 
100 4 4 3 4 4 3 4 3 5 3 4 3 2 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 5 5 4 4 5 
 
 
 
